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Kapitel	  1	  Indledning	  
Denne	  rapport	  kommer	  ,l	  at	  gennemgå	  planlægningen	  af	  et	  selvvalgt	  event,	  som	  i	  de7e	  ,lfælde	  vil	  være	  en	  
messe	  med	  energibesparende	  produkter.	  Rapporten	  har	  4l	  formål	  at	  gennemgå	  de	  processer,	  der	  skal	  4l	  for	  
at	  planlægge	  og	  udføre	  vores	  messe	  med	  færrest	  mulig	  komplika5oner.	  Rapporten	  vil	  tage	  udgangspunkt	  i	  
et	  scope	  statement,	  som	  fastsæ.er	  det	  produkt,	  vi	  skal	  kunne	  levere,	  og	  resten	  af	  rapporten	  er	  således	  en	  
gennemgang	   af	   planlægningen,	   budge0ering	   og	   analyser	   af	   eksterne	   faktorer.	   Kerneområdet	   i	   denne	  
rapport	   ligger	   i	   projektledelsen	   og	   planlægningen	   af	   eventen,	   hvilket	   består	   af	   vores	   scope	   og	   work	  
breakdown	  structure.	  Disse	  to	  opgaver	  sæ6er	  rammen	  for	  messen	  og	  skaber	  rammen	  for	  de	  opgaver,	  der	  
skal	  løses,	  beregnes	  og	  risikovurderes.	  For	  at	  a5olde	  en	  sådan	  messe	  skal	  der	  gøres	  en	  række	  overvejelser.	  
De#e	  vil	  blive	  gjort	  igennem	  rapporten	  i	  form	  af	  finansiering,	  loca0on	  og	  prak0ske	  overvejelser.	  Den	  færdige	  
rapport	   skal	   fungere	   som	   drejebog,	   og	   vil	   kunne	   afleveres	   7l	   en	   uvildig	   tredjepart,	   der	   ud	   fra	   vores	  
beskrivelser	  og	  planlægning,	  ville	  være	  i	  stand	  3l	  at	  gennemfører	  messen,	  vi	  har	  navngivet	  Greentech.	  
1.1	  Motivation	  
Med	   udgangspunkt	   i	   vores	   workshop	   på	   5.	   semester	   har	   vi	   fået	   /l	   opgave	   at	   planlægge	   en	   event.	  
Rapportens	   formål	   er	   dermed	   at	   klarlægge	   hvorledes	   en	   idé	   bliver	   6l	   et	   reelt	   arrangement,	   og	   hvilke	  
problema)kker	  der	  undervejs	  skal	  tages	  s)lling	  )l.	  
I	  opstartsfasen	  stod	  det	  hur/gt	  klart,	  at	  der	   i	  gruppen	  var	  en	   interesse	   for	  grøn	  energi.	  Grøn	  energi	  er	  en	  
altomspændende	   størrelse,	   og	   indenfor	   den	   seneste	   årrække	   har	   der	   været	   en	   bred	   samfundsinteresse.	  
Grøn	   energi	   har	   på den måde opnået	   stor	   eksponering	   i	   medierne,	   og	   er	   blevet	   et	   emne	   som	   optager	  
samfundsbevidste	  personer	  verden	  over.	  Rapportens	  fokus	  ligger	  dog	  i	  Danmark,	  og	  dermed	  er	  danskernes	  
holdning	   )l	   grøn	   energi	   væsentlig.	   Fra	   poli)kernes	   side	   er	   der	   stor	   interesse	   for	   hvordan	   den	   enkelte	  
dansker	  kan	  blive	  mere	  energivenlig	  i	  deres	  daglige	  adfærd,	  men	  o3e	  bliver	  den	  grønne	  energi	  brandet	  som	  
en	  måde	  at	  tage	  hensyn	  -l	  miljøet.	  
Vi	   havde	   derfor	   en	   oplevelse	   af,	   at	   grøn	   energi	   o4est	   blev	   brandet	   som	   det	   ”hensynsfulde	   valg”,	   men	  
sjældent	   som	  ”det	   ra/onelle	   valg”.	  Det	   førte	  0l	   en	  vis	  underen	  e*ersom	  vi	  havde	  bemærket	  udbydere	  af	  
alterna've	  energiløsninger	  kra,ige	  markedsføring,	  hvori	  de	  netop	  eksponerede	  køb	  af	  solcelleanlæg	  som	  en	  
rentabel	  investering	  for	  den	  enkelte	  husejer.	  Det	  ledte	  -l	  idéen	  om	  at	  a4olde	  et	  rådgivende	  event	  i	  Roskilde	  
Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  hvor	  udbydere	  af	  alterna0v	  grøn	  energi	  havde	  muligheden	  for	  at	  fremlægge	  deres	  
bud	  på	  grønne	  rentable	  løsninger	  1l	  hjemmet.	  Eventen	  henvender	  sig	  dermed	  #l	  den	  økonomiske	  bevidste	  
som	  ligeledes	  får	  muligheden	  for	  rådgivning	  vedrørende	  rentable	  energiløsninger.	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Hele	   eventen	   bliver	   således	   en	   messe	   hvor	   udbydere	   og	   poten4elle	   kunder	   får	   muligheden	   for	   at	   blive	  
inddraget	   i	  hvilke	  energiløsninger,	  som	  kunne	  være	  rentabelt	   for	  deres	  bolig.	  Hovedfokus	  for	  rapporten	  er	  
altså	   ikke	   hvorvidt	   den	   enkelte	   økonomisk	   bevidste	   forbruger	   kan	   være	   så	   energirig-g	   som	  muligt,	   men	  
nærmere	  hvordan	  det	  er	  muligt	  at	  spare	  penge	  ved	  investering	  i	  alterna3ve	  energiløsninger.	  	  
Vores	  underen	  om	  grønne	  alterna0vers	  manglende	  branding	  som	  ra0onelle	  og	  rentable	  er	  derved	  blevet	  en	  
messe	  med	  fokus	  på	  de,e.	  	  
1.2	  Beskrivelse	  
De#e	  er	  en	  fik)v	  messe	  omkring	  energibesparende	  produkter	  og	  services	  (l	  den	  økonomiske	   forbruger.	   I	  
det	  følgende	  vil	  der	  blive	  gjort	  rede	  for	  messens	  indhold	  og	  planlægningen	  omkring	  denne.	  	  
Denne	  grønne	   (Greentech)	  messe	  kommer	  )l	  at	   foregå	   i	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	   Idrætshal.	  Denne	  messe	  vil	  
blive	  en	  dagsmesse	  på	   to	  dage,	  hvor	  der	   vil	   være	   forskellige	  2lbud	  !lstede	  herunder;	   rådgivningen	   i	   hele	  
åbnings'den,	  messe'lbud,	   foredrag	  og	  et	  bredt	  udvalg	  af	   leverandører	  af	  energibesparende	  produkter	  og	  
services.	  De*e	  understø*es	  af	   grundtanken	  ved	  Greentech,	   nemlig	  at	  denne	  har	  %l	   formål	   at	  oplyse	  den	  
økonomisk	   bevidste	   forbruger	   omkring	   energibesparelser.	   Den	   besøgende	   på	   messen	   skal	   altså	   gå	   hjem	  
med	   en	   større	   forståelse	   omkring	   de+e,	   og	   på	   den	   måde	   skulle	   kunne	   træffe	   et	   bedre	   valg	   omkring	  
eventuelle	  energibesparelser.	  	  
1.3	  Projektforløb	  
Som	  nævnt	  vil	  denne	  messe	  strække	  sig	  over	  en	  weekend	  og	  vil	  være	  åben	  fra	  kl.	  10.00	  9l	  17.00.	  Messen	  
starter	  lørdag	  d.	  25.	  maj	  ved	  åbning	  af	  borgmesteren.	  	  
Der	   vil	   også	   ,l	   messen	   være	   nogle	   foredrag	   af	   relevante	   personer.	   Herunder	   vil	   der	   blandt	   andet	   være	  	  
konsulent	   fra	  Energitjenesten,	   	  som	  vil	  oplyse	  omkring	   fordele	  og	  ulemper	  ved	  vedvarende	  energi.	  Det	  vil	  
give	  den	  besøgende	  bedre	  indsigt	  i	  hvilke	  frem2dsudsigter	  der	  er	  indenfor	  denne	  branche,	  og	  på	  den	  skabe	  
en	  bedre	  grund	  forståels.	  	  
På	  messen	  vil	  der	  være	  omkring	  20	  stande,	  som	  vil	   fremvise	  akutelle	  produkter	  og	  services	  som	  er	  energi	  
besparende.	   Det	   vil	   være	   messearrangørens	   henblik	   at	   både	   de	   medvirkende	   virksomheder	   og	   de	  
besøgende	  vil	  få	  udby0e	  af	  denne	  messe.	   I	  form	  af,	  at	  virksomhederne	  får	  mulighed	  for	  at	  fremvise	  deres	  
produkter	  med	  hensigt	  på	  et	  eventuelt	  salg.	  For	  de	  besøgende	  vil	  de	  opnå	  en	  viden	  ved	  at	  have	  en	  dialog	  
med	  virksomhederne,	  som	  ikke	  vil	  være	  mulig	  at	  læse	  sig	  .l	  samt	  særlige	  raba0er.	  	  
1.3.1	  Levering	  til	  besøgende	  
Projektets	  levering	  /l	  de	  besøgende	  /l	  Greentech	  vil	  være:	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-­‐ Rådgivning	  i	  investeringer	  vedrørende	  energibesparende	  services	  og	  produkter,	  og	  derved	  et	  bedre	  
videns	  grundlag	  !l,	  at	  træffe	  beslutninger	  herom.	  	  
-­‐ Greentech	   vil	   gøre	   opmærksom	   på	   de	   nye	   energibesparende	   produkter	   og	   services	   omkring	   på	  
markedet.	  	  
1.4	  Samarbejdspartnere	  
Vi	  har	  i	  forbindelse	  med	  a)oldelsen	  af	  Greentech	  messen	  en	  række	  samarbejdspartnere.	  Vi	  vil	  i	  de4e	  afsnit	  
kort	  præsentere	  disse	  samt	  deres	  funk1on	  ved	  messen.	  
1.4.1	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  
Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  skaber	  de	  fysiske	  rammer	  for	  a(oldelsen	  af	  messen.	  Valget	  er	  faldet	  på	  
netop	  dem	  idet	  både	   loca%on	  og	  faciliteter	  matcher	  vores	  behov.	  Centreret	  er	  placeret	  centralt	   i	  Roskilde,	  
og	   bliver	  o"e	  blevet	   anvendt	   *l	   lignende	  messer.	   Selve	   centeret	   råder	   på	   nuværende	   )dspunkt	   over	   tre	  
store	  haller,	  hvoraf	  vi	  .l	  messen	  har	  valgt	  at	  leje	  Hal	  A	  på	  802	  m2.	  	  
1.4.2	  Medvirkende	  virksomheder	  	  
Gennem	   rapporten	   bliver	   energibesparende	   løsninger	   omtalt	   som	  henholdsvis	   større-­‐	  og	  mindre.	   Tanken	  
bag	  denne	  opdeling	  er	  at	  ramme	  målgruppen	  så	  bredt	  som	  muligt.	  Med	  det	  menes	  der,	  at	  størstedelen	  af	  
gæsterne	   har	  mulighed	   for	   at	   opleve	   energibesparende	   løsninger	   som	  passer	   6l	   deres	   behov	   i	   hjemmet.	  
Skildringen	   mellem	   større-­‐	   og	   mindre	   energibesparende	   løsninger	   sker	   derfor	   primært	   på	   baggrund	   af	  
disses	  prisniveau	  eller	  hvor	  omfa1ende	  eventulle	   installa3oner	   i	  hjemmet	  ville	  være.	  Messens	  deltagende	  
virksomheder	  er	  således	  opdelt	  e0er	  hvilke	  produkter	  de	  udbyder,	  og	  dermed	  om	  de	  udbyder	  større-­‐	  eller	  
mindre	  energibesparende	  løsninger.	  	  
Den	  gruppe	  af	  de	  deltagende	  virksomheder,	  som	  udbyder	  mindre	  energibesparende	  løsninger	  er;	  	  
Mindre	  energibesparende	  produkter	  eller	  services	  	  
Bosch	  	   Hårde	  hvidevarer	  
EnergiElektrikeren	  	   Elektriker	  	  
Øens	  VVS	  	  	   VVS	  
CNS	  Energi	  ApS	  	   Jordvarme,	  solcelleanlæg,	  ven1la1on	  	  
Gidex	  Aut.	  El-­‐	  &	  Klimaservice	  ApS	  	   Klima	  og	  ven,la,on	  	  
Ibsen	  EL	   Prissætning	  og	  +lbud	  for	  elektrikerhjælp	  	  
Tabel	  1:	  Mindre	  medvirkende	  virksomheder	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Det	   ses	   på	   listen,	   at	   virksomhederne	   udbyder	   mindre	   energibesparende	   produkter	   eller	   services.	   Et	   af	  
kendetegnede	  ved	  disse	  er,	  de	  at	  kræver	  en	  mindre	  investering	  fra	  forbrugeren.	  	  Det	  kan	  eksempelvis	  være	  
elspareskinne	  eller	  en	  +lbud	  på	  installa+on	  af	  en	  kontakt	  i	  hjemmet.	  	  
Større	  energibesparende	  produkter	  eller	  services	  	  
Viessmann	   Varmesystemer	   *l	   olie,	   gas,	   solvarme,	   fastbrændsel	   og	  
naturvarme	  
Lumi	  energy.dk	   Solcelleanlæg	  	  
Rex	  Naturvarme	  	   Naturvarme	  
Randbøll	  Indeklima	  	   Indeklima	  
Heliotherm	  	   Varmepumper	  	  
Byg	  og	  Bolighåndtering	  	   Byg	  og	  bolighåndtering	  	  
Lykkebjerg	  Byg	  	   Tømrer	  
Nilan	  	   Ven$la$onsanlæg	  og	  varmepumper	  	  
Lütjohan	  Pejseindsatse	  	   Pejse,	  brændeovne	  mm.	  	  
Velux	   Termoruder	  
Elite-­‐eneri	  Aps	  	   Solcelleanlæg	  	  
FH	  Miljøbyg	  Papiruld	   Isolering	  	  
Tabel	  2:	  Større	  medvirkende	  virksomheder	  
Herover	   ses	   listen	   over	   de	   virksomheder	   som	   udbyder	   produkter	   og	   services	   som	   kræver	   en	   større	  
investering	   fra	   forbrugeren.	   Herunder	   ses	   blandt	   andet	   solcelleanlæg,	   naturvarme,	   termoruder,	   som	   er	  
større	   økonomisk	   betydning.	   Disse	   virksomheder	   er	   altså	   relevante	   for	   den	   forbruger,	   som	   er	   nysgerrig	  
omkring	  besparelser	  ved	  varme	  eller	  deres	  elforbrug.	  	  
Til	   messen	   vil	   der	   være	   et	   område	   udelukkende	   med	   rådgivning	   omkring	   energibesparende	  
produkter/services.	  Her	  er	  der	  blevet	  udvalgt	  fire	  virksomheder	  som	  har	  specialiseret	  sig	  i	  at	  rådgive	  private	  
og	  erhverv	  i	  energibesparelser.	  De#e	  område	  kan	  hjælpe	  den	  besøgende	  på	  messen	  med,	  at	  skabe	  overblik	  
de	  forskellige	  ,lbud.	  Herunder	  kan	  blandt	  andet	  være	  finansiel	  rådgivning	  omkring	  lån	  eller	  ska9emæssige	  
fradrag.	  	  
1.5	  Metodiske	  overvejelser	  
Denne	  rapport	  er	  anderledes	  fra	  de	  klassiske	  RUC	  projekter,	  vil	  vores	  metodologi	  også	  anvendes	  en	  smule	  
anderledes.	   Vi	   vil	   ikke	   gå	   i	   dybden	   med,	   hvilke	   videnskabsteore7ske	   overvejelser	   der	   ligger	   bag	   vores	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metodiske	  overvejelser.	  De	  metodiske	  overvejelser	   vil	   primært	   fokusere	  på	  at	   skabe	  den	  mest	   retvisende	  
data	  for	  os.	  Det	  er	  derfor	  særlig	  vig1gt,	  at	  vi	  husker	  at	  reflektere	  over	  vores	  måde	  at	  indsamle	  data.	  
Vi	   anvender	   det	   semistrukturerede	   interview,	  da	   vi	   søger	   at	   indhente	   ”beskrivelser	   af	   den	   interviewedes	  
livsverden	  med	  henblik	  på	  at	  fortolke	  betydningen	  af	  fænomenet”	  (KVALE	  ET	  AL.,	  2009:143F).	  
Vi	  søger	  at	  opnå	  en	  forståelse	  af	  elementer,	  vi	  endnu	   ikke	  er	  bevidst	  om	  gennem	  vores	   interview	  person.	  
Det	   betyder	   således,	   at	   vores	   interviewperson	   er	   ekspert	   inden	   for	   vores	   genstandsfelt.	   Vores	  
interviewperson	   besidder	   en	   viden,	  vi	   søger	   at	   opnå	   for	   at	   udvide	   vores	   horisont.	   De5e	  må	   vi	   anse	   som	  
fordelag)gt,	  da	  ingen	  af	  os	  har	  arrangeret	  en	  event	  før.	  En	  sådan	  hjælp	  betyder	  vi	  vil	  kunne	  undgå	  nogle	  af	  
de	   typiske	   faldgruber	   og	   som	   nævnt	   ,dligere,	   give	   os	   en	   større	   indsigt	   inden	   for	   marked	   og	   branche.	  
Ligeledes	   er	   den	   grønne	   energi	   branche	   ikke	   noget	   vi	   har	   beskæ5iget	   os	  med	   7dligere	   og	   derfor	   er	   det	  
centralt,	  at	  vi	  arbejder	  opsøgende.	  
1.5.1	  Valg	  af	  analyseværktøjer	  
Denne	  rapport	  er	  af	  erhvervsøkonomisk	  karakter,	  er	  der	  forskellige	  metoder	  samt	  2lgange	  der	  er	  relevante	  
for	  at	  forstå	  de	  forskellige	  vinkler	  af	  et	  sådan	  event.	  Denne	  rapport	  er	  overvejende	  empirisk	  funderet,	  men	  
vi	  inddrager	  også	  relevante	  modeller	  samt	  analyseværktøjer.	  Vores	  valgte	  analyseværktøjer	  er:	  Porters	  Five	  
Forces,	   SOR,	   	   de	   4	  P´er,	  markeds	   og	   brancheanalyse.	  Med	   den	   valgte	   regnskabsteori	   har	   vi	   søgt	   at	   opnå	  
størst	  mulig	   indsigt	   samt	   forståelse	   i	   at	   kunne	   læse	   virksomhedens	   regnskab	   korrekt.	   Vi	   søger,	   at	   kunne	  
forstå	  og	  analysere	  os	  frem	  +l,	  hvorvidt	  det	  valgte	  regnskab	  tegner	  et	  retvisende	  billede	  af	  virksomheden,	  
samt	  vurdere	  det	  valgte	  regnskabs	  rentabilitet	  i	  forhold	  4l	  de	  andre	  aktører,	  der	  arbejder	  indenfor	  branche	  
og	  marked.	  Vi	  søger,	  at	  skabe	  et	  sammenspil	  mellem	  den	  valgte	  teori,	  samt	  de	  arbejdsmetoder	  vi	  anvender	  i	  
projektledelse.	  Metoderne	   fra	   projektledelse	   fungerer	   for	   os	   som	   en	   tjekliste	   vi	   ønsker	   at	   besvare	  mest	  
mulig	  korrekt,	  for	  at	  kunne	  skabe	  det	  op4male	  event.	  Vi	  blander	  således	  ikke	  teori	  og	  analyseværktøjer	  ind	  i	  
WBS,	  scope	  og	  netværksdiagrammer,	  men	  vi	  anvender	  disse	  metoder	  for	  at	  skabe	  en	  event	  som	  	  vil	  kunne	  
udføres	  så	  gnidningsfrit	  som	  muligt.	  	  
1.5.2	  Kvalitativ	  empiri	  	  
Ved	  den	  kvalita,ve	  empiri	  har	  vi	  søgt	  at	  opnå	  størst	  muligt	  reliabilitet.	  Vi	  har	  udarbejdet	  en	  interviewguide	  
for	   at	   opnå	   den	   viden	   vi	   ønsker	   fra	   vores	   respondent,	   uden	   at	   blive	   påvirket	   af	   interviewpersonens	  
holdninger	  og	  opfa'elser	  af	  en	  grøn	  messe.	  Fortolkning	  af	  data	  er	   subjek3v	  og	  er	  anerkendt	   indenfor	  de	  
kvalita've	  metoder,	  men	  de(e	  kan	  være	  problema1sk	  i	  forhold	  1l	  den	  kvan1ta1ve	  empiri.	  Vi	  vil	  dog	  mene,	  
at	  det	   i	   denne	   rapport,	  også	   er	   nødvendigt	   for	   vores	   kvan1ta1ve	   empiri,	   da	   vi	   ikke	   kun	   vil	   afprøve	   vores	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kvan%ta%ve	   empiri,	   men	   nærmere	   søge	   at	   udbygge	   den,	   især	   igennem	   hvad	   vi	   allerede	   ved	   fra	  
projektledelsen.	  Vi	  søger	  derfor	  at	  opnå	  endnu	  større	  viden	  og	  forståelse	  med	  hensyn	  'l	  messen.	  	  
1.5.3	  Kvantitativ	  empiri	  	  
I	  vores	  survey	  er	  det	  altafgørende	  at	  reliabiliteten	  er	  høj,	  hvilket	  betyder	  at	  reproducerbarheden	  er	  opfyldt.	  
Vi	   har	   udvalgt	   vores	   popula1on,	   hvilket	   må	   siges	   at	   øge	   reliabilteten	   i	   data.	   Vi	   har	   gjort	   os	   mange	  
overvejelser	  om,	  hvordan	  vi	  ville	   formå	  at	  ramme	  den	  del	  af	  befolkningen,	  som	  messen	  henvender	  sig	  !l.	  
De#e	  sa#e	  os	  på	  et	  mindre	  detek%varbejde,	  da	  ingen	  af	  os	  er	  boligejere	  og	  ikke	  %dligere	  var	  bekendt	  med	  
et	   forum,	  hvor	  man	  ville	   kunne	   få	   fat	   i	   disse	   respondenter.	  Vi	   ønskede	  at	  udsende	  vores	   survey	   igennem	  
denne	   form	  for	  kanaler,	  da	  vores	  egne	   internet	  og	  Facebookprofiler	   ikke	  ville	  kunne	  give	  os	  et	   retvisende	  
billede	  om,	  hvorvidt	  husejere	  m.fl.	  ville	   komme	  )l	  en	   sådan	  messe.	  Vi	  må	  dog	  erkende	  at	  usikkerheden	   i	  
vores	  survey	  må,	  da	  vores	  udsnit	  af	  den	  samlede	  danske	  popula5on	  må	  anses	  som	  rela5v	  lille.	  
1.5.4	  Validitet	  	  
Validiteten	  i	  denne	  rapport	  viser	  hvorledes,	  de	  anvendte	  undersøgelser	  afspejler	  den	  viden	  vi	  e2erspørger.	  
E"ersom	  vi	  har	  valgt	  at	  anvende	  kvalita3ve	  såvel	  som	  kvan)ta)ve	  undersøgelser,	  har	  det	  været	  centralt	  at	  
diskutere	  hvilken	  viden	  vi	  søger	  at	  opnå	  i	  de	  forskellige	  spørgsmål,	  sådan	  at	  vi	  re2er	  de	  forskellige	  aspekter	  
mod	   de	   forskellige	   undersøgelser.	   Det	   fremgår	   i	   vores	   metodologi	   hvilken	   viden	   vi	   søger	   at	   opnå	   i	   de	  
forskellige	  metoder.	  Vi	  anvender	  de	  metoder	  vi	  har	  4llært	  os	   fra	  projektledelse	   for	  at	  konstruere	  en	  valid	  
forundersøgelse	   af	   eventen,	   samt	   skabe	   en	   event	   der	   har	   ha*	   det	   grundlæggende	   benarbejde	   fra	   start,	  
således	  at	  vi	  ikke	  springer	  nogle	  skridt	  over	  i	  processen,	  der	  i	  sidste	  ende	  vil	  betyde	  der	  er	  en	  indsigt	  i	  nogle	  
af	  de	  forskellige	  projektdele	  vi	  ikke	  har	  været	  bekendt	  med.	  	  
1.5.5	  Metodiske	  overvejelser	  ved	  to	  forskellige	  interviewformer	  	  
Ved	  anvendelse	  af	  det	  kvalita#ve	   interview	  og	  spørgeskemaundersøgelsen	  er	  det	  vig#gt	  at	   forholde	  sig	  .l	  
forskelle,	  fordele	  og	  ulemper	  de	  hver	  især	  repræsenterer.	  Det	  kvalita*ve	  interview	  anvender	  vi	  for	  at	  kunne	  
indsamle	   informa-oner	   fra	  en	  ekspert	  på	  området:	  Vi	  ønsker	  altså,	  at	  opnå	  den	  viden	  vi	  muligvis	   først	  vil	  
kende	  &l	  e!er	  vi	  selv	  har	  a+oldt	  vores	  Greentech	  event	  og	  det	  kan	  derfor	  være	  en	  god	  ide	  med	  et	  ekspert	  
interview	  )l	  at	  undgå	  faldgruber.	  
Ved	  det	  kvalita!ve	  interview	  vil	  data	  være	  ”blød”	  da	  intervieweres	  rolle	  er	  subjek5v	  og	  denne	  kan	  gøre	  brug	  
af	  sin	  intui)on	  og	  indlevelsesevne	  under	  selve	  interviewet.	  	  Spørgsmålene	  er	  o"est	  åbne	  og	  ligger	  op	  /l	  en	  
yderligere	  uddybelse,	  og	  kan	  o'e	  være	  diskuterende.	  Spørgsmålene	  vil	  derfor	   ikke	  al9d	  være	  definerbare,	  
da	  de	  o&e	  omhandler	  holdninger,	   følelser	  og	  meninger.	  Her	   lader	   vi	   vores	   respondent	   få	  mulighed	   for	   at	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udtrykke	   sig	   frit	   og	   ikke	   skulle,	  holde	   sig	   inden	   for	   rammerne	   i	   en	   typisk	   spørgeskemaundersøgelse.	   Den	  
kvalita've	  undersøgelse	  vil	  derfor	  fungere	  godt,	  da	  meget	  vil	  blive	  uddybet	  og	  forklaret	  her.	  	  
Ved	  en	  survey	  er	  spørgsmålene	  kodet	  e0er	  et	  spørgeskema	  som	  skal	  følges	  stringent.	  Interviewerens	  rolle	  er	  
objek&v,	  da	  spørgsmålene	  fremgår	  tydeligt	  i	  skemaet	  og	  ikke	  forklares	  yderligere.	  Intervieweren	  fungerer	  på	  
denne	  måde	  kun	  som	  dataindsamler.	  I	  selve	  analysefasen	  anvendes	  spørgeskemaet	  som	  et	  værktøj	  hvor	  der	  
kan	  be-­‐	  eller	  a&ræ#es	  teser,	  teorier,	  hypoteser	  osv.	  (BOOLSEN,	  2004:	  14).	  
Faldgruberne	   ved	   at	   anvende	   spørgeskemaet	   kan	   være,	   at	   man	   ikke	   vil	   kunne	   være	   sikker	   på	   hvor	  
omhyggelige	  respondenterne	  vil	  være,	  da	  man	  vil	  fange	  folk	  mens	  de	  er	  på	  vej	  fra	  A	  -l	  B	  og	  kan	  have	  travlt.	  
Ligeledes	   er	   respondenten	   ikke	   i	   forvejen	   forberedt,	   og	   vil	   derfor	   måske	   blive	   overrasket	   og	   ikke	   få	  
gennemtænkt	   sine	   svar	   ordentligt	   inden	   skemaet	   udfyldes.	   Ydermere	   er	   der	   heller	   ikke	   mulighed	   for	   at	  
tjekke,	  om	  respondenterne	  har	  forstået,	  hvad	  der	  ønskes	  besvaret	  korrekt.	  Vi	  har	  derfor	  i	  vores	  survey	  lagt	  
vægt	  på	  om	   folk	   ville	   deltage	   i	   et	   sådan	  event,	   fremfor	   om	  man	   ville	   lave	   en	   grøn	   investering.	  De"e	   kan	  
begrundes	  ved,	  vores	  primære	  interesse	  ligger	  i,	  at	  vide	  om	  nærområdet	  ville	  deltage.	  	  
Nogle	   af	   fordelene	   ved	   at	   anvende	   spørgeskemaet	   at	   intervieweffekten	   må	   anses	   for	   at	   minimeres	  
betydeligt,	  da	  intervieweren	  ikke	  samtaler	  med	  respondenten.	  Derfor	  vil	  svarene	  således	  kunne	  være	  mere	  
ærlige,	  da	  spørgeskemaet	  er	  anonymt	  og	  respondenten	  ikke	  kan	  s"lles	  "l	  ansvar	  for	  sine	  holdninger.	  	  
Det	   personlige	   interviews	   største	   fordel	   er,	   at	   respondenten	   som	   o,est	   vil	   have	   mere	   $d	   ved	   et	   sådan	  
interview.	  Derfor	  vil	  spørgsmålene	  også	  kunne	  være	  dybdegående.	  Ydermere	  er	  der	  desuden	  mulighed	  for	  
spørgsmålene	  bliver	  misforstået	  hvorved	  de4e	  kunne	  blive	  forklaret	  og	  uddybet	  af	  intervieweren.	  	  	  
Begge	  metoder	  er	  dog	  hensigtsmæssige	  at	  anvende	  sammen,	  da	  samspillet	   imellem	  disse	  viser	   forskellige	  
face%er	  af	  Greentech	  messen.	  Ligeledes	  har	  de	  to	  forskellige	  metoder	  helt	  forskellige	  mål,	  da	  vores	  internet-­‐
survey	  skal	  give	  et	  es.mat	  for	  opbakningen	  .l	  messen.	  Det	  kvalita've	  interview	  skal	  udvide	  den	  nuværende	  
viden	  om	  a*oldelses	  af	  messen.	  	  De	  mere	  komplekse	  problema)kker	  ved	  a$oldelse	  af	  en	  sådan	  messe	  er,	  
ikke	  al'd	  vil	  være	  muligt	  at	  få	  alle	  nuancer	  belyst.	  Derfor	  anvender	  vi	  det	  kvalita/ve	  interview.	  Her	  vil	  vi	  dog	  
også	  opleve	   vi	   ikke	  har	   nogle	  målbare	   tal	   på	   en	   forventet	  målgruppe	   samt	  om	   lokalområdet	  vil	   deltage	   i	  
messen,	  men	  et	  samspil	   imellem	  disse	  to	  metoder	  vil	  kunne	  favne	  bredt	  og	  forhåbentlig	  give	  os	  det	  mest	  
retvisende	  billede	  (BOOLSEN,	  2004:	  41).	  
Ved	  brug	  af	  surveyen	  er	  det	  vig1gt	  at	  gøre	  sig	  klart,	  hvordan	  respondenterne	  er	  udvalgt	  -­‐	  er	  det	  sta#s#sk,	  
!lfældig	  stra!ficeret	  osv.	  Når	  de5e	  er	  a6laret	  skal	  der	  også	  tages	  højde	  for	  hvor	  mange	  respondenter	  der	  
ønskes	   svar	   fra.	   Antallet	   af	   respondenter	   er	   afgørende	   for	   den	   ønskede	   validitet	   af	   sin	   survey.	   En	   af	   de	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største	  faldgruber	  indenfor	  denne	  metode	  er,	  at	  man	  udvælger	  for	  få	  respondenter	  4l	  at	  kunne	  sige	  noget	  
generelt.	  De*e	  kan	  i	  sidste	  ende	  betyde,	  at	  skabe	  konklusioner	  på	  et	  ikke	  validt	  datagrundlag.	  	  Ligeledes	  er	  
det	   vig(gt	   at	   forholde	   sig	   kri(sk	   (l	   data,	   hvis	   den	   er	   udvalgt	   fuldstændig	   $lfældigt	   og	   en	   generalisering	  
ønskes.	  Det	  derfor	  vig,gt	  at	  man	  fra	  start	  har	  en	  forventning	  om	  hvem	  sin	  primære	  målgruppe	  er.	  I	   	  vores	  
!lfælde	   er	   det	   ikke	   hensigtsmæssigt,	   at	   udvælge	   en	   stor	   gruppe	   respondenter	   som	   eksempelvis	  
hjemmeboende	  teenagere,	  hovedparten	  lejere	  osv.	  Det	  altså	  vig5gt,	  at	  have	  en	  ide	  om	  hvem	  ens	  primære	  
målgruppe	   er.	   På	   den	   måde	   er	   det	   repræsenta-vt	   funderet	   på	   nogle	   antagelser	   evt.	   bygget	   på	   en	  
skrivebordsundersøgelse,	  men	  også	  med	  plads	  5l,	  at	  lade	  spørgeskemaet	  tale	  sit	  eget	  sprog.	  Vi	  kan	  altså	  på	  
forhånd	   ikke	   vide	   om	   det	   er	   personer	   der	   har	   interesse	   om	   at	   investere,	   men	   vi	   kan	   sørge	   for	   at	  
repræsentere	  begge	  grupper	  lige	  godt	  og	  dere0er	  aflæse	  data	  for	  et	  retvisende	  billede	  (BOOLSEN,	  2004:	  19).	  
1.5.6	  Gennemførelsen.	  
Først	  og	  fremmest	  skal	  det	  gøres	  klart	  hvilke	  type	  spørgsmål	  der	  s2lles.	  	  Set	  ud	  fra	  et	  *dsmæssigt	  perspek*v,	  
er	   det	   ikke	   al*d	   fordelag*gt	   med	   meget	   åbne	   spørgsmål,	   da	   disse	   gør	   kodningen	   lagt	   mere	   kompleks.	  
Ydermere	   kan	   der	   ske	   misforståelser,	   hvorfor	   spørgsmålene	   ikke	   vil	   blive	   besvaret	   korrekt.	   Ønsker	   man	  
spørgsmålene	  skal	  kunne	  besvares	  ud	   fra	  en	   ja,	  nej	  %lgang.	  Eller	  ønskes	   spørgsmålene	  ops%lles	   så	  de	  kan	  
skaleres	  ud	  fra	  1-­‐5	  på	  en	  skala,	  eller	  en	  helt	  /erde	  1lgang	  (BOOLSEN,	  2004:25).	  	  	  
Det	  er	  vig$gt,	  at	  have	  sikkerheden	  ved	  undersøgelsen	  for	  øje.	  Hvis	  undersøgelse	  eksempelvis	  forløber	  sig	  i	  
helligdage	   eller	   andre	  dag	  hvor	   folk	   typisk	   holder	   fri,	   så	   er	   det	   ikke	   sikkert,	   den	   ville	   få	   det	   samme	  antal	  
besvarelser.	  	  
Før	  indsamlingen	  påbegyndes	  2lstræbes	  der	  at	  undersøgelsesprocessen	  gennemgås.	  	  Hvad	  er	  det	  vi	  ønsker	  
at	   undersøge	   og	   hvad	   er	   formålet	   med	   de3e,	   vil	   vi	   kunne	   sige	   noget	   om	   hvorvidt	   folk	   vil	   investere	   og	  
foretage	  handler	  på	  en	  sådan	  messe	  eller	  ønsker	  vi	  et	  overslag	  hvor	  stor	  en	  procent	  af	  de	  adspurgte	  der	  ville	  
komme	  den	  valgte	  weekend.	  	  
Der	  må	   skabes	   overblik	   over	   undersøgelsens	   design,	   hvem	   spørges,	   hvor	  mange	   af	   hver,	   hvilket	   køn	  osv.	  
Analysen	  foretages	  så	  det	  er	  muligt	  at	  konkludere	  på	  selve	  formålet	  med	  undersøgelsen.	  De9e	  vil	  således	  
kunne	  skabe	  mulighed	  for	  at	  kunne	  skabe	  nogle	  hypoteser	  på	  baggrund	  af	  dataindsamlingen.	  Sidst	  afrundes	  
der	  med	  hvilke	  perspek-ver,	  der	  kan	  skabes	  på	  baggrund	  af	  undersøgelsen	  (BOOLSEN,	  2004:22).	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Kapitel	  2	  Markedsanalyse	  
I	  de%e	  kapitel	  vil	  vi	  gennemgå	  vores	  markedsanalyse	  bestående	  af	  vores	  survey	  og	  skrivebordsundersøgelse.	  
Formålet	  er	  at	  få	  klarlagt	  hvilke	  mennesker	  der	  skal	  danne	  vores	  marked,	  og	  om	  der	  overhoved	  er	  interesse	  
for	  en	  sådan	  messe.	  Vi	  laver	  en	  Porters	  Five	  Forces	  for	  at	  få	  tegnet	  et	  klart	  billede	  af	  den	  branche	  vi	  bliver	  en	  
del	   af,	   og	   får	   klarlagt	   nogen	   af	   de	   trusler	   og	  muligheder	   en	  messe	   som	   vores	  må5e	  have.	   En	   stor	   del	   af	  
kapitlet	  består	  af	  en	  analyse	  af	  de	  svar	  vi	  har	  fået	  fra	  vores	  survey,	  og	  fortolkningen	  på	  de	  svar	  vi	  har	  fået.	  En	  
gennemgang	   af	   resultaterne	   fra	   spørgeskemaet	   fortæller	   om	   de	   direkte	   svar	   og	   e5erfølgende	   en	   række	  
krydstabuleringer,	  der	  kan	  uddybe	  yderligere	  omkring	  vores	  problems5llinger.	  	  
2.1	  Forbrugerundersøgelse	  
En	  effek'v	  markedsføring	  kræver	  et	  op1malt	  kendskab	  1l	  det	  markedet	  der	  konkurrer	  på.	  Konkurrencen	  på	  
markederne	   øges	   kon-nuerligt,	   flere	   og	   flere	   kæmper	   om	   forbrugerne	   og	   deres	   behov.	   Det	   er	   derfor	  
centralt,	   at	   før,	   der	   udvikles	   et	   produkt,	   eller	   som	   i	   vores	   *lfælde	   et	   event,	   foretages	   en	   grundig	  
forbrugerundersøgelse.	  Med	  de0e	  er	  hensigten	  at	  ramme	  kunderne	  bedst	  muligt	  og	  måske	  vig+gst	  ramme	  
det	  behov	  de	  enten	  ikke	  selv	  kender	  endnu	  eller	  andre	  konkurrenter	  ikke	  har	  dækket.	  	  
Med	  vores	  forbrugerundersøgelse	  ønsker	  vi	  at	  foretage	  en	  omfa-ende	  skrivebordsundersøgelse,	  der	  har	  7l	  
formål	   at	   give	   os	   et	   grundig	   kendskab	   4l	   vores	   forbrugere	   og	   det	  marked	   vi	   arbejder	   indenfor.	   Ligeledes	  
ønsker	  vi	  også,	  at	  udarbejde	  vores	  eget	  empiriske	  datasæt	  for	  at	  kunne	  lave	  nogle	  målbare	  undersøgelser	  på	  
vores	  event.	  Sidst	  foretages	  der	  et	  interview	  med	  en	  )dligere	  messearrangør	  der	  har	  foretaget	  et	  lignende	  
event	  &dligere.	  De.e	  har	  især	  &l	  formål	  at	  give	  os	  en	  overordnet	  ramme	  at	  arbejde	  indenfor,	  men	  således	  
også	  give	  os	  en	  ide	  om,	  hvilke	  faldgrupper	  der	  kan	  forekomme.	  Ligeledes	  er	  et	  sådan	  interview	  en	  god	  måde	  
at	  skabe	  en	  ”basis	  viden”,	  altså	  få	  lidt	  ”know	  how”	  på	  trods	  af	  vi	  ikke	  selv	  har	  erfaringen	  på	  forhånd.	  
Skrivebordsundersøgelsen	  har	  %l	  formål	  at	  give	  os	  en	  generel	   ide	  om	  der	  overhovedet	  er	  opbakning	  1l	  en	  
sådan	   messe.	   Derfor	   tager	   skrivebordsundersøgelse	   afsæt	   i	   vores	   interview	   med	   Sten	   Kaspersen.	   Sten	  
Kaspersen	  har	  mange	  års	  erfaring	  som	  professionel	  messearrangør.	  De%e	   interview	  bliver	   foretaget	   for	  at	  
kunne	   have	   nogle	   generelle	   antagelser	   samt	   nogle	   forudsætninger	   at	   arbejde	   ud	   fra.	   Sten	   Kaspersen	  
fungerer	   som	   adgang	   !l	   at	   få	   nogle	   generelle	   forudsætninger	   at	   arbejde	   ud	   fra.	   Alterna4vt	   kunne	   der	  
anvendes	  sta)s)k	  på	  besøgstal	  fra	  lignende	  messer,	  eksempelvis	  hos	  Danmarks	  sta*s*k.	  Vi	  fandt	  det	  langt	  
mere	  oplagt	  at	  hive	  fat	  i	  en	  entreprenør,	  der	  havde	  holdt	  en	  messe	  med	  samme	  4lsvarende	  tema.	  Det	  gav	  
os	  fra	  start	  af	  en	  ide	  om,	  projektet	  ville	  være	  rentabelt	  og	  om	  opbakningen	  blandt	  uds7llere	  og	  besøgende	  
var	   %l	   stede.	   Interviewet	   og	   mailkorrespondancerne	   gav	   os	   de	   grundlæggende	   forudsætninger	   for	   at	  
arbejde	  videre	  med	  eventet.	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Brancheanalysen	  foretager	  vi	  ud	  fra	  Porters	  five	  Forces,	  hvor	  vi	  forud	  for	  messen	  ønsker	  at	  have	  en	  generel	  
ide	  om	  branchen	  og	  vores	  forudsætninger	  indenfor	  de-e	  marked.	  Det	  især	  vig4gt	  at	  få	  en	  ide	  om,	  hvor	  stort	  
markedet	  for	  denne	  type	  events	  er.	  	  
Slu$eligt	  foretager	  vi	  en	  spørgeskemaundersøgelse	  som	  skal	  indikere	  interessen	  for	  en	  event	  som	  de0e	  hos	  
forbrugerne.	  Surveyen	  er	  vores	  mest	  målbare	  produkt	  for	  at	  se	  om	  interessen	  stadig	  er	  *l	  stede	  i	  Roskilde	  
Kommune	  og	  omegn,	  på	  trods	  af	  at	  der	  1dligere	  er	  a4oldt	  boligmesser	  med	  uds1llere,	  der	  også	  har	  ha7	  et	  
grønt	  tema	  som	  en	  del	  af	  deres	  koncept.	  	  	  
Alt	  de'e	  anser	  vi	  som	  centralt	  for	  at	  kunne	  foretage	  en	  valid	  forbrugerundersøgelse.	  Nedenfor	  vil	  der	  blive	  
redegjort	  for	  de	  enkelte	  dele,	  både	  i	  udførelse	  såvel	  som	  det	  teore6ske	  grundlag.	  	  
2.2	  E-­‐Survey	  
I	  de%e	  afsnit	  beskriver	  vi	  hvordan	  vi	  har	  grebet	  vores	  survey	  an,	  og	  hvilke	  tanker	  vi	  har	  gjort	  os	  for	  at	  opnå	  
det	  bedst	  mulige	  resultat.	  Interne1et	  vurdere	  vi	  var	  den	  bedste	  pla4orm	  at	  sprede	  vores	  spørgeskema	  og	  få	  
mange	  svar	  hur,gt,	  som	  vi	  så	  havde	  mulighed	  for	  at	  arbejde	  med	  digitalt	  bage1er.	  Vores	  analyse	  er	  baseret	  
på	  krydsninger	  af	  besvarelser	  så	  vi	  fx	  kunne	  se	  aldersgruppernes	  andel	  i	  folk	  der	  ville	  deltage.	  	  
2.2.3	  Valg	  af	  respondenter	  
Udvælgelsen	  af	  respondenter	  ville	  i	  en	  større	  undersøgelse	  være	  en	  vital	  del	  af	  valideringen.	  Det	  har	  været	  
en	   udfordring	   at	   indsamle	   data	   0l	   vores	   spørgeskemaundersøgelse	   idet	   det	   er	   delt	   på	   forskellige	   fora.	  
Udvælgelsen	  af	  respondenter	  er	  foregået	  ud	  fra	  en	  tanke	  om,	  at	  de	  ville	  blive	  placeret	  på	  de	  sider	  hvor	  der	  
var	   en	   reel	   interesse	   for	   Greentech.	  Denne	   udvælgelse	   førte	   os	   ind	   på	   fora	   omkring	   hus,	   have	   og	   fri9d	  
hvilket	  er	  steder	  hvor	  folk	  i	  forvejen	  er	  interesserede	  i	  deres	  bolig	  på	  et	  plan,	  hvor	  en	  investering	  i	  boligen	  
allerede	   er	   en	   del	   af	   deres	   tankegang.	   Vi	   kunne	   med	   flere	   ressourcer	   have	   indsamlet	   svar	   personligt	   i	  
gadebilledet,	   for	   at	   få	   en	  mere	   ligelig	   fordeling	   af	   svar.	  På	   den	  måde	   ville	   vi	   også	   have	   fået	   adspurgt	   et	  
bredere	   udsnit	   af	   befolkningen	   der	   måske	   ikke	   på	   forhånd	   var	   så	   interesserede	   i	   hus	   og	   have	   at	   de	  
diskuterede	  det	  på	  interne#et.	  Det	  ville	  give	  et	  mere	  retvisende	  resultat	  at	  spørge	  *lfældige	  borgere	  kontra	  
de	  besvarelser	  vi	  har	  fået	  fra	  folk	  der	  i	  forvejen	  er	  interesserede	  i	  hus	  og	  have.	  Antallet	  af	  respondenter	  har	  
været	   'lfredss'llinde	   &l	   at	   få	   en	   ide	   om,	   at	   der	   ville	   komme	   besøgende	   !l	   messen,	   men	   for	   at	   kunne	  
validere	  vores	  resultat	  skulle	  vi	  have	  mindst	  1	  gange	  så	  mange	  besvarelser	  indsamlet	  på	  et	  mere	  (lfældigt	  
udvælgelsesgrundlag.	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2.2.4	  Resultat	  af	  E-­‐Survey	  
I	   følgende	   afsnit	   vil	   vi	   præsentere	   resultat	   samt	   overvejelser	   vedrørende	   vores	   online	  
spørgeskemaundersøgelse.	  Vi	  gennemgår	  de	  enkelte	  resultater	  samt	  de	  krydstabuleringer	  vi	  har	  foretaget,	  
for	  at	  få	  en	  bedre	  indsigt	  af	  de	  poten0elle	  besøgende.	  Kort	  sagt,	  hvem	  er	  vores	  besøgende	  og	  hvad	  er	  deres	  
mo#va#on	  for	  at	  besøge	  messen.	  	  
2.2.4.1	  Deltagerprocent	  
I	  de%e	  afsnit	  vil	  vi	  kigge	  nærmere	  på	  de	  besvarelser,	  vi	  fik	  i	  vores	  survey,	  og	  beskrive	  hvordan	  vi	  har	  tænkt	  
os	   at	   bruge	   de	   svar	   vi	   har	   fået.	   De3e	   er	   rygraden	   i	   vores	   messe,	   da	   disse	   svar	   skal	   bekræ;e	   at	   der	   er	  
interesse	   for	  messen	   blandt	   danskerne.	   Svarene	   er	   baseret	   på	   113	   individuelle	   besvarelser	   indhentet	   fra	  
interne&et	  ved,	  at	  ligge	  spørgeskemaet	  ud	  på	  forskellige	  fora,	  har	  vi	  fået	  forskelligartede	  svar	  som	  har	  givet	  
et	   bredere	   billede	   af	   danskernes	   meninger	   og	   holdninger.	   Når	   besvarelserne	   er	   analyseret	   vil	   vi	  
krydstabulere	  besvarelserne	  for	  at	  få	  svar	  på	  hvilke	  typer	  mennesker	  der	  er	  mest	  interesserede	  i	  at	  deltage,	  
på	  tværs	  af	  alder	  og	  andre	  besvarelser.	  Med	  disse	  svar	   i	  hånden	  vil	  det	  være	  nemmere	   for	  os	  at	  målre7e	  
messen	  &l	  den	  type	  mennesker	  der	  i	  forvejen	  finder	  det	  mest	  interessant	  at	  deltage.	  	  
2.2.4.2	  Deltagelse	  ved	  messe	  	  
	  
Figur	  1:	  Deltagelse 
I	  vores	  survey	  ønskede	  vi,	  at	  få	  en	  ide	  om	  respondenterne	  overhovedet	  fandt	  en	  energimesse	  interessant.	  
De#e	   var	   især,	   for	   at	   finde	   ud	   af,	   om	   vi	   i	   praksis	   ville	   kunne	  mønstre	   et	   fremmøde	   af	   deltagere,	   både	   i	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forhold	  (l	  vore	  uds(llere,	  men	  ikke	  mindst	  for,	  at	  have	  en	   ide	  om,	  vores	  messe	   ikke	   	  var	  baseret	  på	  vores	  
egne	   interesser,	   eller	  om	  der	   var	  opbakning	  blandt	  målgruppen.	  Vi	  fik	  en	   forholdsvis	  høj	   svarprocent	  hos	  
respondenter	  der	  gerne	  ville	  deltage.	  De1e	  er	  selvfølgelig	  udmærket,	  men	  må	   ikke	  anses	  som	  retvisende.	  
Hvis	   vi	   havde	   s*llet	   os	   et	   par	   dage	   på	   Roskildes	   gågade	   og	   adspurgte	   forbigående	   ville	   vi	   ikke	   have	   fået	  
samme	   høje	   poten-elle	   deltagelsesprocent.	   De5e	   begrundes	   bl.a.	   i,	   at	   de	   fora,	   vi	   har	   anvendt	   +l	   vores	  
survey,	  har	  deres	  fokus	  på	  bolig,	  have	  og	   livss%l.	  Ligeledes	  er	  en	  survey	  også	  en	  rela.v	  uforpligtende	  .ng,	  
hvor	  de	  fleste	  sagtens	  kan	  trykke	  ja,	  hvorimod	  hvis	  de	  blev	  adspurgt	  personligt	  eller	  skulle	  købe	  billet,	  ville	  
de	  fleste	  som	  o)est	  tænke	  over	  de/e	  en	  ekstra	  gang.	  Vi	  antager	  derfor	  ikke	  at	  59%	  af	  Roskildes	  borgere	  ville	  
deltage	  i	  vores	  messe,	  men	  bruger	  svaret	  2l	  at	  konkludere	  at	  der	  er	  en	  rimelig	  interesse	  med	  den	  forklaring	  
vi	  gav	  &l	  undersøgelsen.	  
2.2.4.3	  Kønsfordelingen	  hos	  respondenterne	  
	  
Figur	  2:	  Kønsfordeling	  
I	   vores	   survey	   har	   e,erstræbt	   at	   spørge	   lige	  mange	   kvinder	   som	  mænd,	  men	   da	   vi	   har	   valgt	   at	   foretage	  
vores	  spørgeskemaundersøgelse	  over	   interne#et,	  har	  vi	   ikke	  selv	  kunne	  sikre	  samme	  repræsenta)vitet.	  Vi	  
har	  derfor	  forsøgt	  at	  anvende	  interne%ora	  hvor	  vi	  har	  ha(	  en	  ide	  om,	  at	  begge	  køn	  er	  ak*ve.	  Vi	  har	  bevidst	  
ikke	  anvendt	  forskellige	  fora,	  der	  har	  henvendt	  sig	  specifikt	  1l	  det	  ene	  køn	  blot	  &l	  deres	  interesserer.	  Dog	  har	  
vi	   ikke	  kunne	  undgå	  at	  få	  en	  rela*v	  høj	  besvarelsesprocent	  af	  mænd.	  De)e	  kan	  muligvis	  skyldes	  at	  mænd	  
generelt	   er	   mere	   ak+ve	   på	   bolig-­‐	   og	   havehjemmesider.	   Hvis	   vi	   skulle	   have	   sikret	   en	   mere	   ligelig	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repræsenta)vitet,	   skulle	   vi	   have	   foretaget	   vores	   survey	   ved	   at	   stået	   foran	   eksempelvis	   Silvan.	  Her	  ville	   vi	  
kunne	  have	  sikret,	  at	  vi	  adspurgte	  lige	  mange	  kvinder	  som	  mænd.	   
2.2.4.4	  Adspurgtes	  boligsituation	  	  
	  
Figur	  3:	  Boligsitua,on	  
Hos	   vores	   respondenter	   bor	   halvdelen	   i	   ejerbolig	  og	   den	   anden	   gruppe,	  på	   lidt	  mindre	   end	   halvdelen,	   i	  
lejebolig.	  De#e	  er	  !lnærmelsesvis	   	  !lfredss!llende,	  da	  vores	  messe	  både	  henvender	  sig	  !l	  folk,	  der	  ønsker	  
at	  foretage	  mindre	  energibesparende	  løsninger	  såvel	  som	  større	  investeringer.	  Det	  er	  derfor	  retvisende	  for	  
os,	   da	   vores	   uds+llere	   både	   kommer	   med	   små	   og	   større	   energibesparende	   løsninger.	   Det	   kunne	   havde	  
været	   interessant,	  at	  have	  ha'	  et	  uddybende	  spørgsmål	  5l	  den	  del	  af	   respondenterne	  der	  bor	   i	   lejebolig.	  
Her	  ville	  vi	  gerne	  have	  ha#	  spurgt	   ind	  +l	  mo+va+onen	  +l	  hvorfor	  beboere	   i	   lejeboliger	  ønsker	  at	  deltage	   i	  
messen.	  Vi	  ved	  ikke	  om	  respondenterne	  i	  lejeboliger	  ønsker	  at	  deltage	  fordi	  de	  går	  med	  investeringstanker	  i	  
ejerboliger	  og	  derfor	  vil	  undersøge	  markedet	  for,	  hvad	  der	  kræves	  for	  at	  kunne	  installere	  solceller	  på	  sit	  hus.	  
Det	  kan	  også	  være	  en	  mulighed,	  at	  disse	  blot	  ønsker,	  at	  investere	  i	  mindre	  energi	  besparende	  løsninger,	  som	  
kan	   anvendes	   i	   en	   lejebolig.	   Vi	   kan	   derfor	   ikke	   med	   100	   procent	   sikkerhed	   vide	   om,	   vores	   deltagere	   i	  
lejeboliger	  vil	  komme	  for	  de	  mindre	  energibesvarende løsningers	  skyld.	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2.2.4.5	  Aldersfordeling	  hos	  respondenterne	  
	  
Figur	  4:	  Aldersgrupper	  
I	   vores	   undersøgelse	   havde	   vi	   en	   klar	   overvægt	   af	   unge	   voksne	   og	  midaldrende	   poten6elle	   deltagere	   6l	  
Greentech.	  Den	  største	  gruppe	  er	  de	  21-­‐30	  årige,	  e*erfulgt	  af	  de	  31-­‐40	  årige	  og	  *l	  sidst	  de	  41-­‐50	  årige.	  Der	  
kan	   være	   mange	   grunde	   !l,	   at	   det	   er	   disse	   grupper	   er	   højst	   repræsenterede,	   men	   da	   den	   økonomiske	  
gevinst	   er	   i	   fokus,	   må	   vi	   antage	   at	   disse	   grupper	   kan	   og	   vil	   tænke	   langsigtet.	   De8e	   begrundes	   i,	   at	  
eksempelvis	  investering	  i	  solceller,	  er	  en	  investering	  der	  ikke	  betaler	  sig	  og	  giver	  a2ast	  de	  først	  år.	  Man	  skal	  
derfor	  være	  bosat	  i	  det	  samme	  hus	  i	  en	  længere	  årrække.	  Derfor	  må	  vi	  erkende,	  at	  gruppen	  de	  51-­‐60	  årige,	  
måske	  ikke	  kan	  se	  den	  store	  relevans	  i	  disse	  investeringer.	  Ligeledes	  er	  mange	  i	  grupperne	  21-­‐30	  årige	  samt	  
31-­‐40	   årige	   vokset	   op,	  med	   at	   grøn	   energi	   er	   gået	   fra	   at	   være	  niche	  !l	   at	   komme	  på	  dagsordenen	  mere	  
globalt.	  Derfor	  har	  man	  forsøgt	  at	  gøre	  det	  trendy	  samt	  gøre	  det	  økonomisk	  fordelag6gt,	  at	  vælge	  disse	  type	  
løsninger	  og	  derfor	  kan	  det	  være	  en	  af	  grundene	  3l,	  at	  disse	  grupper	  viser	  større	  interesse.	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2.2.4.6	  Fordeling	  af	  respondenter	  der	  har	  foretaget	  mindre	  investeringer	  
	  
Figur	  5:	  Mindre	  investeringer	  
De#e	   spørgsmål	   blev	   lavet	   med	   det	   formål	   at	   redegøre	   hvilken	   klasse	   af	   grønne	   løsninger	   vores	  
respondenter	  havde	  gjort	  brug	  af.	  Svaret	  skal	  hjælpe	  os	  7l	  at	  ligge	  et	  fokus	  på	  messen,	  om	  vi	  skal	  gøre	  mere	  
plads	   'l	   mindre	   el-­‐besparende	   ar*kler	   som	   intelligente	   lyssystemer	   og	   andre	   investeringer	   i	   den	   lave	  
prisklasse.	   Besvarelsen	   viser	   at	   over	   halvdelen	   af	   de	   adspurgte	   havde	   allerede	   investeret	   i	   mindre	  
energibesparende	  løsninger,	  hvilket	  fortæller	  os	  at	  det	  er	  noget	  folk	  har	  ha#	  interesse	  	  i	  sådan	  en	  grad	  at	  det	  
har	  ført	  #l	  køb	  af	  et	  produkt.	  De,e	  skal	  hjælpe	  os	  med	  at	  lokke	  uds4llere	  4l,	  og	  sam4dig	  fortæller	  det	  os	  at	  
energibesparelse	  er	  noget	  som	  mindst	  halvdelen	  af	  de	  adspurgte	  har	  undersøgt	  og	  sparet	  penge	  ved.	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2.2.4.7	  Fordeling	  af	  respondenter	  der	  har	  foretaget	  større	  investeringer	  
	  
Figur	  6:	  Større	  investeringer	  
De#e	   diagram	   fortæller	   os,	   at	   vi	   er	   nede	   på	   en	   tredjedel	   af	   de	   adspurgte	   der	   har	   investeret	   i	   større	  
energibesparende	  anlæg.	  De0e	  er	  et	  forventet	  fald	  i	  forhold	  6l	  de	  mindre	  energibesparende	  løsninger	  der	  
kræver	   et	   noget	   mindre	   indskud	   af	   kapital.	   Vi	   er	   dog	   stadig	   overraskede	   over	   den	   store	   andel	   af	   de	  
adspurgte,	  som	  allerede	  har	  investeret	  i	  et	  større	  anlæg,	  som	  er	  messens	  hovedfokus.	  Vi	  anser	  det	  som	  godt	  
nyt	  at	  folk	  allerede	  har	  interesseret	  sig	  for	  energibesparende	  produkter,	  idet	  at	  det	  bliver	  nemmere	  at	  sælge	  
mere	  fra	  samme	  kategori.	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2.2.4.8	  Aldersfordeling	  ved	  deltagelse	  
	  
Figur	  7:	  Deltagelse	  krydset	  med	  aldersgrupper 
Spørgsmålet	  vedrørende	  om	  man	  ville	  deltage	  i	  en	  messe	  med	  energibesparede	  løsninger	  s4llede	  vi,	  for	  at	  
få	  en	  generel	  ide	  om	  der	  var	  opbakning	  *l	  messen	  i	  lokalsamfundet,	  og	  om	  vi	  kunne	  se	  en	  generel	  tendens	  
!l	   nogle	   aldersgrupper	   var	   mere	   repræsenteret	   end	   andre.	   Det	   første	   der	   var	   i	   øjenfaldende	   var,	   at	  
aldersgruppen	  de	  21-­‐30	  årige	  er	  den	  gruppe	  hvor	  halvdelen	  af	  aldersgruppen	  har	  sagt	  ja	  &l	  at	  komme,	  samt	  
den	  anden	  halvdel	  har	  sagt	  nej	  .l	  at	  komme.	  De4e	  kan	  muligvis	  forekomme	  en	  smule	  mærkværdigt,	  men	  
det	  er	   især	  denne	  gruppe	  som	  er	  fly,et	  hjemmefra.	  Respondenterne	   i	  denne	  aldersgruppe	  har	  eventuelt	  
købt	   bolig	   og	   leder	   muligvis	   e"er	   investeringen,	   der	   kan	   gøre	   boligen	   mere	   bæredyg1g	   og	   økonomisk	  
rentabel.	  Det	  er	  ligeledes	  denne	  gruppe,	  samt	  aldersgruppen	  ovenfor	  (de	  31-­‐40	  årige),	  som	  kan	  have	  rig.g	  
mange	  fordele	  ved	  at	  foretage	  grønne	  investeringer,	  netop	  da	  de	  muligvis	  skal	  blive	  boende	  i	  deres	  boliger	  
mange	  år	  fremover	  og	  derfor	  få	  et	  stort	  udby2e	  af	  de&e.	  De%e	  er	  højst	  sandsynligt	  ikke	  det	  samme	  der	  gør	  
sig	   gældende	   for	   aldersgruppen	  51-­‐60	   årige.	  Denne	   gruppe	   vil	   højst	   sandsynlig	   ikke	   skulle	  blive	  boende	   i	  
år#er	   i	   deres	   nuværende	   ejerbolig,	   og	   de	   vil	   derfor	   ikke	   opnå	   det	   samme	   udby6e	   ved	   at	   foretage	   en	  
langsigtet	   grøn	   investering.	   Her	   må	   forøgelse	   af	   boligens	   gensalgsværdi	   være	   et	   af	   de	   alterna6ve	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salgsargumenter.	  Den	  ældre	  ville	  også	  kunne	  få	  et	  rigt	  udby8e	  af	  de	  mindre	  grønne	  investeringer,	  da	  disse	  
o"e	  er	  flytbare	  og	  nemmere	  at	  overskue.	  
2.2.4.9	  Krydsning	  mellem	  alder	  og	  om	  der	  tidligere	  er	  investeret	  i	  mindre	  
energibesparende	  løsninger	  
	  
Figur	  8:	  Mindre	  investeringer	  krydset	  aldersgrupper	  
Hensigten	  i	  surveyen	  var	  at	  undersøge,	  om	  der	  var	  en	  sammenhæng	  mellem	  hvilke	  type	  uds5llere	  man	  var	  
interesseret	   i	   ved	   Greentech	   messen	   og	   sammenhængen	   med	   alder.	   Vi	   spurgte	   derfor	   i	   vores	  
spørgeskemaundersøgelse,	  om	  der	  !dligere	  var	  havde	   investeret	   i	  mindre	  energisparende	  produkter.	   	  Her	  
kunne	  vi	  se,	  at	  den	  gruppe	  der	  var	  størst,	  som	  ikke	  3dligere	  havde	  lavet	  denne	  type	  investeringer	  er	  de	  21-­‐
30	  årige.	  Det	  kan	  blandt	  andet	  skyldes,	  at	  de	  21-­‐30	  årige	  !dligere	  har	  været	  hjemmeboende.	  Ligeledes	  kan	  
det	  hænge	  sammen	  med	  denne	  gruppe	  ikke	  har	  boet	  for	  sig	  selv	  i	  en	  længere	  periode	  og	  derfor	  først	  nu	  er	  
ved	   at	   være	   opmærksomme	   på,	   hvordan	   man	   selv	   kan	   regulere	   sine	   udgi6er.	   Ligeledes	   kan	   vi	   se	   at	  
aldersgruppen	  e,er,	  nemlig	  de	  31-­‐40	  årige	  er	  den	  største	  gruppe	  som	  har	  lavet	  denne	  type	  investeringen.	  
De#e	   hænger	   således	   sammen	   med,	   at	   man	   senere	   bliver	   meget	   opmærksom	   på,	   hvordan	   man	   kan	  
regulere	   sine	   udgi+er,	   samt	   mange	   i	   denne	   aldersgruppe	   vælger	   at	   s3+e	   familie	   og	   derved	   øge	   deres	  
udgi%er.	  De+e	  kan	  derfor	  være	  særlig	  mo-verende	  for	  forbrugerne,	  at	  deres	  miljøbevidsthed	  har	  en	  meget	  
tydelig	  effekt	  på	  energiforbruget	  i	  hjemmet.	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2.2.4.10	  Krydsning	  mellem	  alder	  og	  om	  der	  tidligere	  er	  investeret	  i	  større	  
energibesparende	  løsninger	  
	  
Figur	  9:	  Større	  investeringer	  krydset	  aldersgrupper 
Spørgsmålet	  ovenfor	  blev	  s2llet	  for	  at	  finde	  ud	  af	  om	  det	  var	  en	  tendens	  2l	  hvilke	  aldersgrupper,	  der	  kunne	  
have	  foretaget	  større	  grønne	  investeringer.	  Det	  er	  overvejende	  flest	  af	  de	  adspurgte,	  som	  ikke	  (dligere	  har	  
foretaget	   større	   grønne	   investeringen.	   De0e	   kan	   blandt	   andet	   skyldes,	   at	   danskere	   kan	   være	   forholdsvis	  
konserva)ve	  når	  det	  komme	  +l	  investeringer.	  De%e	  begrundes	  ved,	  at	  vi	  på	  nuværende	  5dspunkt	  befinder	  
os	   i	   en	  økonomisk	   lavkonjunktur,	  der	   påvirker	   forbrugerne	   0l	   at	   opspare	   pengene,	   hvis	  man	   skulle	  miste	  
arbejde,	   fremfor	   at	   investere	   dem.	   Ligeledes	   har	   det	   at	   foretage	   grønne	   investeringer	   for	   mange,	   været	  
forbundet	  med	   at	   være	   en	  miljøbevidst	   forbruger	  og	   det	   er	   derfor	  de	   færreste,	   som	   %dligere	   har	   været	  
bevidst	  om	  de	  økonomiske	  fordele	  ved	  grøn	  energi.	  De4e	  er	  en	  tendens	  man	  ønsker	  at	  foretage	  et	  opgør	  
med,	  ved	  bl.a.	  ved	  at	  give	  økonomiske	  statsstø2e	  osv.	  Af	  de	  grupper,	  der	  har	  svaret	   ja	  ;l	  ;dligere	  at	  have	  
foretaget	  sådanne	  investeringer	  er	  især	  de	  31-­‐40	  årige	  og	  de	  41-­‐50	  årige.	  De)e	  kan	  måske	  skyldes,	  at	  de	  ser	  
større	   muligheder	   ved	   grønne	   investeringer	   og	   ikke	   som	   de	   51-­‐60	   årige	   der	   muligvis	   først	   og	   fremmest	  
ønsker	  at	  sikre	  pensionen,	  har	  det	  økonomiske	  råderum	  !l	  sådan	  en	  investering.	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2.2.4.11	  Krydsning	  mellem	  boligsituation	  og	  deltagelse	  i	  messen	  
	  
Figur	  10:	  Deltagelse	  krydset	  med	  boligsitua3on 
Ovenstående	  spørgsmål	  viser,	  at	  61	  procent	  af	  de	  adspurgte	  respondenter	  ville	  gerne	  deltage	  i	  messen.	  Af	  
dem	  som	  gerne	  ville	  komme	  er	  der	  en	  lille	  overvægt	  af	  forbrugere	  med	  ejerboliger.	  Den	  anden	  hovedpart	  
der	  ville	  deltage	  i	  messen	  er	  forbrugere	  med	  lejeboliger.	  De5e	  er	  for	  vores	  messe	  rig6g	  fint,	  da	  vi	  her	  kan	  se	  
at	  der	  både	  ville	  komme	  folk	  der	  ville	  have	  interesse	  i	  mindre	  energibesparende	  løsninger	  samt	  forbrugere,	  
der	  ejer	  deres	  boliger,	  og	  muligvis	  ville	  have	  interesse	  i	  en	  større	  energibesparende	  løsning.	  Derved	  har	  vi	  
en	   idé	   om,	   at	   der	   ville	   være	   deltagere	   på	   messen	   der	   ville	   have	   interesse	   i	   de	   forskellige	   uds.llers	  
varegrupper.	   Ligeledes	   kan	   vi	   se,	   af	   de	   adspurgte	  der	   ikke	   ville	   deltage	   er	   der	   ikke	   en	   særlig	   overvægt	   at	  
hverken	   ejere	   eller	   lejere.	   Derfor	  må	   vi	   ud	   fra	   de4e	   konkludere,	   at	   det	   er	   en	   god	   ide	  at	   holde	   en	   sådan	  
messe	  rela#v	  bred,	  da	  interessen	  for	  grøn	  energi	  spænder	  vidt	  og	  ved	  kun	  at	  varetage	  eksempelvis	  folk	  med	  
ejerboligers	  interesse	  på	  en	  messe,	  ville	  vi	  overse	  en	  poten2el	  stor	  kundegruppe.	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2.2.4.12	  Krydsning	  mellem	  deltagelse	  ved	  messen	  og	  køn	  
	  
Figur	  11:	  Deltagelse	  krydset	  med	  kønsfordeling 
Af	  ovenstående	  spørgsmål	  må	  vi	  konkludere,	  at	  de&e	  på	  sin	  vis	   ikke	  kan	  ses	   som	  fuldstændig	   retvisende.	  
De#e	  må	  begrundes	   i,	  at	  en	  klart	  stor	  overvægt	  af	  respondenter	   i	  vores	  survey	  er	  mænd	  og	  derved	  er	  de	  
også	  klart	  overrepræsenterede	  i	  både	  ja	  og	  nej	  gruppen.	  Det	  vi	  må	  konkludere	  er,	  at	  der	  generelt	  er	  en	  stor	  
opbakning	   fra	  mændenes	   side	  1l	   en	   sådan	  messe,	  hvor	   kvinderne	  derimod	  er	  nogenlunde	  50/50	  når	  det	  
kommer	  'l	  deltagelse.	  De%e	  kan	  måske	  betyde,	  at	  mænd	  generelt	  tænker	  mere	  i	  forbedring	  af	  hus	  og	  have	  
og	  derfor	  er	  mere	  opsøgende	  på,	  hvordan	  de	  ville	  kunne	  indsamle	  ny	  viden	  på	  området	  samt	  deltage	  i	  en	  
sådan	  messe	  for	  at	  få	  et	  godt	  .lbud	  på	  en	  eventuel	  investering.	  Vi	  har	  udsendt	  vores	  survey	  på	  diverse	  fora	  
vedrørende	  hus	  og	  have	  samt	  et	  enkelt	  forum	  for	  grøn	  livss4l.	  I	  disse	  fora	  har	  vi	  kunne	  konkludere,	  at	  vi	  har	  
oplevet	   at	   både	  mænd	  og	   kvinder	   har	   været	   ak4ve,	  og	   vi	  mener	   derfor	   ikke,	  at	   vi	   har	   kunne	   forudse	   en	  
større	   repræsenta+on	   af	   mænd	   i	   surveyen.	   Vi	   kunne	   have	   lagt	   spørgeskemaet	   op	   på	   et	   forum	   for	  
boligindretning	  og	  livss.l,	  hvor	  man	  må	  forvente,	  at	  der	  er	  en	  klar	  overrepræsenta)on	  af	  kvinder.	  Et	  sådan	  
forum	  ville	  formentlig	   ikke	  beskæ0ige	  sig	  særligt	  med	  grøn	  energi,	  og	  vi	  ville	   ikke	  være	  sikre	  på,	  at	  få	  fat	   i	  
kvinder	  der	  ville	  finde	  det	  aktuelt	  at	  deltage.	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2.2.4.13	  Deltagelsesmønsteret	  ved	  dem	  der	  har	  foretaget	  store	  investeringer	  
	  
Figur	  12:	  Deltagelse	  a*ængig	  af	  /dligere	  størrelse 
Ovenstående	  krydsning	  bekræ-er	  hvad	  vi	  har	  nævnt	  )dligere.	  Vi	   ser	  en	  generel	   tendens	  +l,	  at	  de	  dele	  af	  
respondenterne	   der	   har	   lyst	   .l	   at	   deltage	   i	   messen,	   har	   interesse	   i	   at	   besøge	   de	   uds/llere,	   som	  
repræsenterer	   større	   investeringer	   indenfor	   grøn	   energi.	   68,3	   procent	   af	   de	   adspurgte	  har	   interesse	   i	   at	  
finde	  ud	  af	  mere	  om	  større	   investeringer	  og	  muligvis	  kunne	  have	   lyst	  6l	  at	   foretage	  en	  sådan	   investering,	  
man	  vi	  antage,	  at	  vi	  dækker	  vores	  målgruppens	  behov.	  Ligeledes	  kan	  vi	  også	  konkludere,	  at	  vi	  &lfredss&ller	  
vores	  uds)llere.	  De-e	  er	  godt,	  at	  have	  en	   ide	  om	  på	  forhånd,	  da	  vi	  har	  en	  klar	   ide	  om,	  at	  disse	  uds5llere	  
fak$sk	  vil	  få	  besøg	  af	  messedeltagere,	  og	  det	  er	  et	  godt	  forhandlings	  grundlag	  i	  forhold	  /l,	  at	  få	  denne	  slags	  
uds$llere	   $l	   at	   deltage	   i	   messen.	  Ud	   fra	   surveyen	   kan	   vi	   påvise,	   	   at	   der	   er	   en	   interesse	   for	   denne	   type	  
produkter.	   Alt	   andet	   end	   lige	   viser	   det	   således,	   at	   vi	   rammer	   vores	  målgruppe	   og	  uds$llernes	   behov,	   da	  
disse	  har	  en	  poten*el	  stor	  indtjening	  ved	  deltagelse	  i	  messen.	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2.2.4.14	  Deltagelsesmønsteret	  ved	  dem	  der	  har	  foretaget	  små	  investeringer	  
	  
Figur	  13:	  Deltagelse	  krydset	  med	  kønsfordeling 
Ovenstående	   krydsning	   bekræ1er	   hvad	   vi	   har	   nævnt	   ,dligere.	   Vi	   ser	   en	   generel	   tendens	   +l,	   at	   de	  
respondenterne	   der	   har	   lyst	   #l	   at	   deltage	   i	   messen,	   har	   interesse	   i	   at	   besøge	   de	   uds/llere,	   som	  
repræsenterer	  mindre	   investeringer	   indenfor	   grøn	  energi.	   68,8	  procent	   af	  de	  adspurgte	  har	   interesse	   i	   at	  
finde	  ud	  af	  mere	  om	  mindre	  investeringer	  og	  muligvis	  kunne	  have	  lyst	  5l	  at	  foretage	  en	  sådan	   investering,	  
må	  vi	  antage	  at	  vi	  dækker	  vores	  målgruppes	  behov.	  Ligeledes	  kan	  vi	  også	  konkludere	  at	  vi	  8lfredss8ller	  vores	  
uds$llere.	  Det	  er	  et	  godt	  forhandlings	  grundlag,	  at	  kunne	  vise	  uds3llernes	  interesse,	  	  i	  forhold	  3l	  at	  få	  denne	  
slags	  uds'llere	  'l	  at	  deltage	  i	  messen.	  Vi	  kan	  altså	  påvise	  ud	  fra	  surveyen,	  at	  der	  er	  interesse	  for	  denne	  type	  
produkter.	  Alt	  andet	  end	  lige	  viser	  det	  således,	  at	  vi	  rammer	  vores	  målgruppes	  behov,	  samt	  vores	  uds4llere	  
og	  producenterne	  har	  en	  poten.el	  stor	  indtjening	  ved	  deltagelse	  i	  messen.	  
2.3.1	  SOR-­‐modellen	  	  
I	   forbindelse	  med	  rapportens	   forbrugeranalyse	  har	  vi	  valgt	  at	  beny(e	  SOR-­‐modellen.	  Denne	  model	  findes	  
relevant	  som	  et	  analyseværktøj	  på	  baggrund	  af	  dennes	  evne	  8l	  at	  vurdere	  hvorvidt	  Greentech-­‐messen	  er	  i	  
stand	  'l	   at	   nå	   forbrugerne.	  Modellen	   beskæ5iger	   sig	  med	   hvordan	   forbrugeren	   s'muleres,	   og	   hvorledes	  
disse	  s$muli	  resulterer	  i	  interesse	  eller	  køb.	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Modellen	  er	  sammensat	  af	  tre	  bogstaver	  som	  henholdsvis	  står	  for	  s4muli,	  organisme	  og	  respons.	  Det	  første	  
bogstav	   ”S”	   står	   for	   s.muli.	   Som	  ordet	   antyder,	   er	   det	   på	   hvilken	  måde	   forbrugeren	   bliver	   påvirket	   .l	   at	  
handle	   gennem	   påvirkning	   fra	   virksomheden/afsenderen.	   Her	   ses	   der	   typisk	   på	   afsenderens	   promo8on-­‐
ak#viteter,	   og	   derfor	   ligger	   parametermixet,	   altså	   de	   4	   p’er	   under	   her	   i	   rapporten.	   Helt	   konkret	   kommer	  
s"muli	  i	  denne	  rapport	  "l	  at	  omhandle	  hvorledes	  place,	  price,	  promo,on	  og	  product	  er	  medvirkende	  ,l,	  at	  
der	  vil	  komme	  besøgende	  0l	  messen.	  	  
Det	   næste	   bogstav	   ”O”	   står	   for	   organisme.	   De5e	   punkt	   i	   SOR	   omhandler	   forbrugeren,	   og	   hvad	   der	  
kendetegner	  forbrugeren.	  Ved	  hjælp	  fra	  vores	  spørgeskemaundersøgelse	  er	  vi	  i	  stand	  +l,	  at	  få	  en	  fores+lling	  
om	   hvilke	   kendetegn	   der	   er	   ved	   forbrugerne	   !l	   messen.	   Hvilke	   personer	   bliver	   ramt	   af	   den	   igangsa0e	  
s"muli,	  og	  hvorfor	  er	  det	  netop	  de	  rammes.	  	  
Sidste	  punkt	  i	  modellen	  er	  respons,	  og	  er	  på	  sin	  vis	  det	  opsamlende	  element	  i	  SOR-­‐modellen.	  Her	  analyseres	  
der	   hvilken	   påvirkning	   s.muli	   har	   ha2	   på	   organismen,	   altså	   forbrugeren,	   og	   på	   den	   måde	   hvorledes	  
promo%on-­‐indsatsen	   leder	   forbrugeren	  0l	  et	   reelt	  køb.	   I	  denne	  rapport	  vil	  den	  endelige	  beslutning	  om	  et	  
køb	  være	  ligeså	  snart	  forbrugeren	  vælger	  at	  deltage	  i	  Greentech-­‐messen.	  	  
Denne	  model	  anvendes	  på	  baggrund	  af	  sin	  evne	  %l	  at	  forstå	  forbrugeren,	  og	  er	  i	  sidste	  ende	  medvirkende	  %l	  
at	  forklare	  forbrugerens	  væsen.	  På	  den	  måde	  får	  vi	  et	  indblik	  i	  målgruppens	  natur,	  og	  hvordan	  processen	  fra	  
promo%on	  %l	  et	  reelt	  køb	  foregår(KOTLER,	  2012:38F).	  	  	  	  
Nedenfor	  er	  SOR-­‐modellen	  skitseret:	  
S"muli	   Organisme	  	   Respons	  
Påvirkning	   Målgruppe	   Købsadfærd	  	  
-­‐ Omverdens	  s*muli	  	  
-­‐ Referencegrupper	  
-­‐ Andre	  begreber	  
-­‐ Behov	  
-­‐ Købsmo'ver	  	  
-­‐ Livss%l/holdninger	  	  
-­‐ Andre	  begreber	  	  
-­‐ Købsbeslutningsproces	  
-­‐ Købevaner	  	  
-­‐ Købstyper	  	  
-­‐ Andre	  begreber	  	  
	  
Figur	  14:	  SOR-­‐modellen	  
2.3.2	  SOR-­‐modellen	  i	  forhold	  til	  Greentech	  	  
Gennem	  rapporten	  optræder	  SOR-­‐analysen	  ikke	  et	  specifikt	  sted,	  men	  er	  derimod	  spredt	  ud.	  Det	  betyder,	  at	  
modellens	   tre	   bogstaver	   bliver	   gennemgået	   i	   Greenetech-­‐kontekst	   i	   henholdsvis	   markedsføring,	  
markedsanalyse,	  og	  /l	  sidst	  er	  R(espons)	  det	  opsamlende	  element.	  	  Her	  bliver	  der	  redegjort	  for,	  hvorvidt	  det	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er	   realis(sk	   at	   s(muli	   rammer	   organismen,	   og	   dermed	   om	   promo(on-­‐indsatsen	   rammer	   målgruppen.	  
S(#muli)	  operer	   i	  markedsføringsdelen,	  hvor	  de	  4	  p’er	   i	   forhold	  #l	  Greentech	  bliver	  beskrevet	  og	  vurderet.	  
Endvidere	   fremkommer	  O(rganisme)	   i	  markedsanalysen	   hvor	   resultatet	   af	   E-­‐survey	   bliver	   vurderet	   ud	   fra	  
krydstabuleringer,	   og	   dermed	   bliver	   de	   eventuelt	   besøgende	   synlige.	   R(espons)	   er	   resultatet	   af	   s;mulis	  
påvirkning	  af	  organisme,	  og	  derfor	  er	  denne	  undervejs	  med	  i	  flere	  afsnit	  om	  hvorvidt	  besøgende	  4l	  eventen	  
er	  realis(sk.	  	  
2.4	  Brancheanalyse	  
2.4.1	  Konkurrencestrategi	  ved	  Porters	  Five	  Forces	  
Moderne	  virksomheder	  oplever	  i	  dag	  hvordan	  den	  globale	  samt	  den	  lokale	  konkurrence	  er	  skærpet.	  Det	  har	  
betydet,	   at	   flere	   virksomheder	   i	   større	   grad	   beny)er	   sig	   af	   konkurrencestrategier,	   da	   den	   skærpede	  
konkurrence	  i	  værste	  fald	  kan	  føre	  3l	  konkursbegæring	  for	  virksomhederne.	  Ydermere	  kan	  anvendelse	  af	  en	  
effek$v	  samt	  profitmaksimerende	  konkurrencestrategi	  betyde	  større	  vækst,	  forøgelse	  af	  markedsandele	  og	  
mere	  profit	  (PORTER	  &	  MEYER,	  2010:264).	  
Ud	   fra	   Porter	   arbejdes	   der	   med	   to	   forskellige	   parameter,	   hvor	   den	   første	   er	   virksomhedens	   posi7on	   på	  
markedet.	  Den	  anden	  er	  den	  branchen	  som	  virksomheden	  er	  en	  del	  af.	  Det	  er	  altafgørende	  at	  udarbejde	  en	  
konkurrencestrategi	   der	   posi0onerer	   virksomheden	   a4rak0vt	   på	   det	   marked	   den	   er	   en	   del	   af.	   Porter	  
anvender	   i	   sin	  konkurrenceteori	   fem	  forcer,	  der	  alle	  har	  nogle	   forskellige	   faktorer	  man	  må	  forholde	  sig til 
(PORTER	  &	  MEYER,	  2010:264FF).	  De	  lyder	  som	  følger: 
-­‐ Rivaliseringen	  mellem	  de	  eksisterende	  udbydere.	  
-­‐ Poten&elle	  indtrængere	  (nye	  virksomheder)	  
-­‐ Truslen	  om	  subs,tu.er	  
-­‐ Forhandlingsstyrken	  hos	  forbrugerne	  
-­‐ Forhandlingsstyrken	  hos	  leverandørerne	  
De	   fem	   forcer	   indeholder	   yderligere	   faktorer	   der	   skal	   tages	   højde	   for	   (IBID).	   Disse	   kan	   variere	  meget	   fra	  
branche	  )l	  branche,	  og	  er	  derfor	  a)ængig	  af	  de	  omstændigheder	  den	  gældende	  branche	  arbejder	  under.	  	  
Alle	   fem	   forcers	   interak0on	  med	   hinanden	   er	   illustreret	   i	   nedenstående	   figur.	   Figuren	   gør	   det	  muligt	   for	  
virksomheden	  at	  skabe	  et	  overblik	  over	  sin	  posi'on	  på	  markedet,	  dvs.	  at	  virksomheden	  har	  mulighed	  for	  at	  
op#mere	  sin	  konkurrenceevne	  samt	  tænke	  innova#vt	  og	  i	  nye	  uudforsket	  markeder	  (IBID).	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2.4.1.1	  Kritik	  af	  Michael	  E.	  Porters	  Five	  forces	  
Porters	   model	   bliver	   o.e	   antaget	   for	   at	   være	   for	   sta4sk	   og	   der	   ikke	   tages	   højde	   for	   udviklingen	   I	   de	  
forskellige	  brancher	  (PORTER	  &	  MEYER,	  2010:266FF).	  
I	  eventen	  vil	  vi	  mene,	  at	  vi	  stadig	  kan	  anvende	  modellen	  på	  trods	  af	  kri0kken,	  da	  den	  overordnet	  giver	  et	  
billede	  af	  forholdet	  mellem	  virksomhed/organisa4on,	  kunder,	  konkurrenter,	  leverandører	  og	  subs4tu8er.	  De	  
fem	  forcer	  vægtes	  lige	  højt,	  hvilket	  vi	  ikke	  mener,	  bør	  anses	  for	  centralt,	  i	  vores	  brug	  af	  modellen,	  da	  mange	  
brancher	   anser	   kunderne	   (forhandlingsstyrken	   hos	   forbrugerne)	   som	   det	   vig8gste.	   De;e	   gælder	   således	  
også	  for	  os	  i	  vores	  projekt	  og	  med	  det	  fokus	  vi	  har	  valgt.	  
	  
Figur	  15:	  Porters	  Five	  Forces	  
	  
2.4.2	  Porters	  Five	  Forces	  i	  forbindelse	  med	  Greentech	  
Som	  %dligere	  beskrevet	  vil	  der	  i	  forbindelse	  med	  a4oldelsen	  af	  Greentech,	  være	  en	  række	  parametre,	  som	  
skal	  gå	  op	  i	  en	  højere	  enhed	  for,	  at	  opnå	  en	  vellykket	  messe.	  Derfor	  er	  det	  i	  planlægningsfasen	  centralt	  at	  
forstå	  hvilken	  branche	  der	  indtrædes	  i.	  Her	  vurderes	  det,	  at	  vi	  ved	  brug	  af	  Porters	  Five	  Forces	  er	  i	  stand	  /l	  at	  
få	   indblik	   i	  branchestrukturen.	  Ordet	  indblik	  er	  vig6gt	   i	  forbindelse	  ved	  udarbejdelsen	  af	  Five	  Forces,	  da	  vi	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kun	  er	  i	  stand	  ,l	  at	  tegne	  et	  øjebliksbillede,	  og	  ikke	  opnå	  en	  fuldstændig	  forståelse	  af	  branchen.	  Endvidere	  
kan	   det	   være	   særdeles	   vanskeligt,	   at	   opnå	   fuld	   forståelse,	   da	   branchen	   er	   kompleks.	   Opstartsvist	   er	   det	  
derfor	   nødvendigt	   at	   afgrænse	   analysen	   af	   markedet,	   da	   det	   er	   vig5gt	   at	   fastsæ6e	   rammerne	   for	   selve	  
analysen.	  Her	  er	  det	  blandt	  andet	  ny#gt,	  at	  afgrænse	  messen	   i	  ud	  fra	  et	  geografisk	  aspekt.	  Derfor	  er	  det	  
betydningsfuldt	   at	   angive	  messen	   som	   et	   førstegangsforsøg,	   og	   derfor	   favner	   det	   ligeledes	   kun	   Sjælland.	  
Betydningen	   af,	   at	   det	   er	   første	   gang	   messen	   bliver	   a0oldt	   vurderes	   som	   stor,	   da	   messen	   ikke	   før	   er	  
afprøvet,	  og	  derfor	  kan	  det	  heller	  ikke	  forventes,	  at	  messens	  e5erspørgsel	  vil	  være	  stor	  i	  hele	  landet.	  Som	  
udgangspunkt	  omfavner	  analysen	  derfor	  kun	  Greentech,	  som	  en	  messe	  der	  henvender	  sig	  +l	  befolkningen	  i	  
Roskilde	  og	  omegn.	  Nedenfor	   vil	   de	   fem	   forcer	  bliver	   analyseret	  og	   vurderet	  ud	   fra	  hvilken	  betydning	  de	  
menes,	   at	   have	   i	   forbindelse	   med	   messen;	   rivaliseringen	   mellem	   de	   eksisterende	   udbydere,	   poten8elle	  
indtrængere,	   truslen	   om	   subs)tu+er,	   forhandlingsstyrken	   hos	   forbrugerne	   samt	   forhandlingsstyrken	   hos	  
leverandørerne.	  	  
2.4.2.1	  Rivaliseringen	  mellem	  de	  eksisterende	  udbydere	  
Greentech	  er	  som	  førhen	  nævnt	  en	  event,	  som	  kommer	  (l	  at	  foregå	  i	  weekenden,	  altså	  lørdag	  og	  søndag.	  
De#e	   karaktertræk	   vurderes	   .l	   at	   være	   altafgørende,	   da	  messen	   således	   kommer	   .l	   at	   konkurrere	  med	  
andre	   weekend)lbud	   i	   nærområdet.	   Gro5	   sagt	   konkurrer	   messen	   altså	   sammen	   med	   andre	   )lbud	   om	  
borgerens	   )dsbrug	   i	   weekenden.	  Med	   andre	   )lbud	  menes	   der	   andre	   ak)viteter	   som	   typisk	   finder	   sted	   i	  
weekenden,	  og	  allerede	  her	  er	  det	  svært	  at	  overskue	  branchen.	  Dog	  er	  fordelen,	  at	  messen	  bliver	  a:oldt	  i	  
Roskilde,	   og	   derfor	   vil	   det	   primært	   være	   andre	   ak%viteter	   i	   Roskilde	   området,	   som	   vil	   være	   den	   største	  
konkurrencemæssige	   trussel,	   da	   størstedelen	   af	   de	   fremmødte	   må	   formodes	   at	   komme	   fra	   Roskilde.	  
Dermed	  kan	  branchen	  indsnævres,	  da	  alle	  3lbud	  og	  udbud	  af	  oplevelser	  i	  hverdagen	  ikke	  er	  relevante,	  da	  de	  
ikke	   er	   aktuelle	   som	   konkurrenter	   på	   baggrund	   af	   deres	   4dspunkt	   for	   udbydelsen	   af	   deres	   ”produkt”	   –	  
nemlig	  i	  hverdagene.	  Desuden	  bliver	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  i	  høj	  grad	  beny.et	  0l	  a2oldelse	  af	  
messer	   og	   lignende	   events.	   E!ersom	   Greentech-­‐messen	   kun	   har	   den	   ene	   hal	   -l	   rådighed	   betyder	   det	  
sam$dig,	   at	   andre	   lignende	   arrangementer	   kan	   risikere	   at	   blive	   a2oldt	   i	   samme	   weekend.	   At	   andre	  
arrangementer	   eventuelt	   bliver	   a.oldt	   i	   samme	  weekend	   i	  Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenter	   kan	   både	  
have	   nega've	   og	   posi've	   konsekvenser.	   Det	   kan	   både	   kan	   )llokke	   flere,	   hvis	   andre	   arrangementer	   er	  
medvirkende	  *l,	  at	  flere	  muligvis	  vil	  ligge	  vejen	  forbi	  Greentech.	  Nega*ve,	  hvis	  målgruppen	  i	  forvejen	  bliver	  
”mæ$et”	   af	   det	   overvældende	   udbud	   af	   arrangementer	   den	  weekend.	   De,e	   er	   dog	   uforudsigeligt,	  men	  
sam$dig	  vig$gt	  at	  have	  med	  i	  overvejelserne	  omkring	  dato	  og	  $dspunkt	  for	  denne	  type	  messe.	  I	  forhold	  $l	  
de	  eksisterende	  udbydere	  i	  branchen	  vurderes	  Greentech	  altså	  som	  en	  event,	  der	  kan	  kategoriseres	  inden	  
for	  oplevelsesøkonomiens	  rammer.	  De2e	  forekommer	  på	  baggrund	  af,	  at	  messen	  ikke	  kun	  har	  ;l	  hensigt	  at	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sælge	  et	  produkt,	  men	  sam2dig	  skabe	  en	  dag	  for	  de	  fremmødte.	  Ved	  fastholdelsen	  af	  at	  Greentech	  er	  en	  
oplevelse	  med	  henblik	  på	  salg,	  er	  det	  derfor	  i	  denne	  branche	  messen	  vurderes	  at	  høre	  2l.	  Igen	  skal	  det	  dog	  
påpeges,	  at	  denne	  type	  messe	   i	  princippet	  vil	  være	   i	  konkurrence	  med	  det	  samlede	  udbud	  af	  oplevelser	   i	  
nærområdet	  i	  den	  weekend,	  og	  derfor	  er	  det	  ganske	  kompliceret	  at	  sæ6e	  et	  arrangement	  som	  de&e	  i	  bås.	  	  
2.4.2.2	  Potentielle	  indtrængere	  	  
Nye	  indtrængere	  i	  denne	  branchestruktur	  er	  bestemt	  ikke	  utænkeligt.	  I	  princippet	  kan	  alle	  a8olde	  en	  messe	  
af	   denne	   karakter,	   dog	   skal	   der	   alligevel	   være	   et	   vidst	   kendskab	   3l	   branchen,	   men	   er	   på	   ingen	   måde	  
utænkeligt.	  Det	  betyder,	  at	  der	  i	  branchen	  konstant	  er	  mulighed	  for	  nye	  indtrængere,	  og	  derfor	  er	  udbuddet	  
af	   denne	   slags	   *lbud	   forholdsvist	   stort.	   Arrangementets	   varighed	   vurderes	   dog	   *l	   at	   være	   en	   fordel,	   da	  
Greentech	  ikke	  er	  nødsaget	  0l	  at	  vurdere	  konkurrencen	  fra	  poten-elle	  indtrængende	  bestandigt,	  e6ersom	  
messen	  kun	  bliver	  a"oldt	  én	  gang	  årligt.	  Desuden	  er	  der	  en	  væsentlig	  differen5ering	  fra	  messe	  5l	  messe,	  og	  
disse	  vil	  nødvendigvis	  ikke	  ,ltrække	  samme	  type	  publikum.	  Det	  skal	  tages	  i	  betragtning,	  at	  en	  overvægt	  af	  
samme	  type	  messe	  kan	  være	  direkte	  medvirkende	  0l	  en	  mindsket	  e2erspørgsel.	  	  
2.4.2.3	  Truslen	  om	  substitutter	  
E"ersom	  vi	   tager	  udgangspunkt	   i	  Greentech,	  og	  den	   form	   for	   serviceydelse	   vi	   sælger	  herigennem,	  er	  det	  
derfor	  også	  kun	  interessant	  at	  se	  på	  hvorvidt	  denne	  type	  messe	  kan	  blive	  ersta4et	  af	  andre	  nye	  tendenser	  i	  
forbrugernes	   bevidsthed.	   Truslen	   fra	   nye	   subs5tu6er	   kan	   gå	  direkte	   ind	   og	   overtage	   en	  messes	   funk1on	  
som	  markedssted,	  hvor	  virksomheder	  har	  mulighed	  for	  at	  promovere	  sig.	  Nye	  subs(tu*er	  i	  den	  nuværende	  
branchesitua,on	  virker	  dog	  usandsynligt	  inden	  for	  den	  nærmeste	  frem+d.	  	  	  
2.4.2.4	  Forhandlingsstyrken	  hos	  forbrugere	  	  
Forhandlingsstyrken	   hos	   forbrugerne	   i	   denne	   branche	   må	   vurderes	   8l	   at	   være	   høj.	   Det	   vurderes	   på	  
baggrund	  af	  det	   forholdsvist	  høje	  udbud	  af	  messer	  og	   lignende	  events.	  Det	  betyder	  nødvendigvis	   ikke,	  at	  
disse	  arrangementer	  er	  ens,	  og	  henvender	  sig	  0l	  samme	  målgruppe.	  Der	  er	  generelt	  et	  højt	  udbud	  af	  disse	  
messer,	   og	   derfor	   må	   forbrugernes	   forhandlingsstyrke	   vurderes	   7l	   værende	   stærk	   i	   den	   nuværende	  
brancheform.	  	  
2.4.2.5	  Forhandlingsstyrken	  hos	  leverandørerne	  
Leverandørerne	   *l	   Greentech	   udgør	   de	   deltagende	   virksomheder,	   og	   det	   er	   derfor	   ligeledes	   deres	  
forhandlingsstyrke	  der	  er	  relevant	  at	  have	  kendskab	  )l.	  Endvidere	  har	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  en	  
betydning,	  da	  vi	  uden	  dem	  ikke	  ville	  være	  i	  stand	  'l	  at	  a)olde	  Greentech.	  Der	  er	  andre	  mulige	  loca%ons	  #l	  
a"oldelse	  af	  eventen,	  og	  derfor	  vil	  det	  al.d	  være	  muligt	  at	  indhente	  .lbud	  andetsteds	  fra.	  De	  deltagende	  
virksomheder	  har	  derimod	  en	  væsentlig	   forhandlingsstyrke,	  da	  Greentech	  uden	  dem	   ikke	  ville	  finde	   sted.	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Derfor	  er	  det	  vig,gt,	  at	  de	  har	  en	  fornemmelse	  af,	  at	  de	  får	  det	  op0male	  ud	  af	  messen,	  så	  de	  fremadre2et	  
har	  interesse	  i	  at	  deltage.	  	  
2.4.2.6	  Opsummering	  	  
Rivaliseringen	   på	   markedet	   mellem	   de	   eksisterende	   udbydere,	   vurderes	   hermed	   7l	   at	   være	   hård,	   da	  
Greentech	  er	   i	  direkte	  konkurrence	  med	  andre	  weekend)lbud	   i	  Roskilde	  omegn.	  En	  overflod	  af	  disse	  kan	  
betyde,	   at	  Greentech	   bliver	   overset	   i	  mængden.	  Når	   der	   opereres	   på	   pågældende	  marked,	   er	   det	   derfor	  
centralt	  at	  fokusere	  på	  planlægning	  af	  dato	  og	  4d,	  så	  eventen	  ikke	  a7oldes	  i	  samme	  4dsrum	  som	  andre,	  og	  
dermed	   overlappes.	   Endvidere	   vil	   nye	   indtrængere	   på	   markedet	   ikke	   være	   utænkeligt,	   e8ersom	   det	   er	  
forholdsvist	   let	   at	   entrere.	   Hvorvidt	   nye	   messer	   er	   en	   direkte	   konkurrent	   5l	   Greentech	   vurderes	   ud	   fra	  
hvilken	   type	   messe	   det	   er.	   Forhandlingsstyrken	   hos	   forbrugere	   samt	   virksomheder	   er	   høj,	   da	   disse	   er	  
styrende	  for	  hvorvidt	  messen	  bliver	  en	  succes.	  Virksomhederne	  har	  høj	  forhandlingsstyrke,	  da	  Greentech	  er	  
et	   førstegangsprojekt,	   og	  derfor	   skal	   de	  overbevises	  om	  at	   deltage.	   Forbrugernes	  høje	   forhandlingsstyrke	  
vurderes	   på	   baggrund	   af,	   at	   de	   konstant	   oplever	   udbud	   af	   andre	   weekend5lbud.	  Markedet	   kan	   dermed	  
defineres	  som	  et	  let	  ,lgængeligt	  marked	  med	  mange	  udbydere.	  Rivaliseringen	  er	  endvidere	  hård	  på	  grund	  
af	  de	  mange	  udbud	  af	  oplevelser.	  	  
2.5	  Skrivebordsanalyse	  
Gennem	  hele	   rapporten	  har	   formålet	  været	  at	  klarlægge,	  på	  hvilken	  måde	  det	  er	  muligt	  at	  planlægge	  en	  
succesrig	   messe.	   Det	   er	   muligt,	   at	   rapporten	   illustrerer	   hvorledes	   planlægningen	   er	   direkte	   årsag	   8l	   at	  
eventen	  kan	  lade	  sig	  gøre	  i	  praksis.	  De)e	  er	  dog	  ikke	  ensbetydende	  med,	  at	  Greentech	  rent	  fak8sk	  bliver	  en	  
succes.	   De(e	   begrundes	   med	   udgangspunkt	   i	   de	   deltagende	   virksomheders	   mulige	   fravær,	   som	   i	   sidste	  
ende	  er	  altafgørende	  for	  hvorvidt	  messen	  på	  økonomisk	  vis	  har	  grundlag	  for	  a6oldelse.	  Endvidere	  har	  det	  
været	  en	  nødvendighed	  at	  afstemme	  hvorvidt	  der	  ville	  komme	  besøgende	  5l	  messen,	  og	  om	  disse	  var	  villige	  
!l	  at	  betale	  25	  kr.	  i	  entré.	  Uden	  deltagende	  virksomheder	  og	  besøgende	  er	  messen	  simpelthen	  ikke	  i	  stand	  
!l	  at	  blive	  a*oldt,	  da	  det	  økonomiske	  grundlag	  dermed	  er	  frataget.	  Derfor	  er	  det	  i	  de5e	  afsnit	  betydeligt	  at	  
anskueliggøre	  hvorfor	  vi	  mener,	  at	  vi	  både	  er	   i	  stand	  7l	  at	  7ltrække	  virksomheder	  og	  ligeledes	  besøgende,	  
og	  hvorfor	  hele	  denne	  messe	  rent	  fak1sk	  har	  grobund	  for	  at	  blive	  en	  succes.	  	  
I	   forsøget	   på	   at	   tydeliggøre,	   at	   rapportens	   omtalte	   virksomheder	   og	   besøgendes	   9lstedeværelse	   er	  
realis'sk,	  vil	  der	  hermed	  blive	  fremlagt	  en	  kort	  skrivebordsundersøgelse	  som	  vil	  belyse	  ræsonnementet	  bag	  
hele	   planlægningsprocessen	   fra	   start	   'l	   a)oldelse.	   E/ersom	   det	   har	   været	   vig'gt,	   at	   besøgende	   og	  
virksomheder	  rent	  fak0sk	  ville	  møde	  op,	  er	  der	  valgt	  nogle	  bestemte	  værktøjer	  i	  bestræbelsen	  på	  de:e.	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Der	  er	  blevet	  undersøgt	  hvilke	  lignende	  messer,	  der	  4dligere	  har	  været	  a7oldt	  på	  Sjælland,	  og	  her	  lykkedes	  
det	  at	  finde	  frem	  +l	  messearrangør	  Sten	  Kaspersen.	  Sten	  Kaspersen	  har	  +dligere	  a)oldt	  lignende	  messer	   i	  
Roskilde	  Kongres-­‐	  og	   Idrætscenter,	  og	  her	  var	  det	   samme	  type	  virksomheder	   som	  deltog.	  På	  baggrund	  af	  
Stens	   erfaring	   inden	   for	  denne	   type	  messe,	   er	   det	   derfor	   valgt	   at	   beny3e	   Sten	   som	   ekspert	   i	   form	   af	   et	  
eksper&nterview.	  	  
Gennem	  eksper*nterviewet	  er	  tanken	  dermed,	  at	  Stens	  udtalelser	  og	  erfaringer	  med	  denne	  type	  messe	  kan	  
bekræ&e	   og	   supplere	   grundtanken	   om,	   at	   Greentech	   er	   et	   realis+sk	   projekt.	   Hans	   udsagn	   er	   dermed	  
centrale,	  da	  disse	  kan	  sige	  noget	  om	  Greentechs	  succesrate.	  	  
Interviewer:	  ”Lavede	  du	  nogen	  forundersøgelser	  i	  forhold	  3l	  hvilken	  målgruppe	  du	  håbede	  der	  deltog,	  
både	  i	  forhold	  ,l	  gæster	  og	  virksomhederne?”	  
Sten:	  ”Virksomhederne	  havde	  jeg	  i	  forvejen	  meget	  godt	  styr	  på,	  fordi	  det	  var	  de	  samme	  som	  deltog	  i	  
Holbæk.	  Det	  var	  samme	  koncept	  som	  i	  Holbæk,	  så	  det	  var	  altså	  de	  samme	  virksomheder	  igen.	  Der	  er	  jo	  en	  
hel	  blanding	  af	  landsdækkende	  spillere	  om	  fagene,	  så	  derfor	  blev	  det	  blandt	  andet	  Roskilde.	  ”	  (BILAG	  10.3,	  
DEL	  1)	  
Af	  ovenstående	  udtalelse	  kan	  det	  udledes,	  at	  Sten	  !dligere	  har	  afprøvet	  samme	  type	  messe	  i	  Holbæk,	  hvor	  
det	  lykkedes	  ham	  at	  samle	  en	  række	  virksomheder	  som	  beskæ3iger	  sig	  med	  grønne	  løsninger	  6l	  hjemmet.	  
Dernæst	  blev	  det	  valgt,	  at	  a$olde	  samme	  messe	  igen,	  men	  denne	  gang	  i	  Roskilde.	  At	  Sten	  først	  har	  afprøvet	  
konceptet	  i	  Holbæk	  og	  dernæst	  fly4et	  det	  videre	  6l	  Roskilde	  kan	  6l	  dels	  være	  en	  medvirkende	  indika6on	  på,	  
at	   virksomhederne	   først	   og	   fremmest	   er	   villige	   3l	   at	   deltage,	   men	   endvidere	   villige	   3l	   at	   deltage	  
e"erfølgende.	  Hvilket	  for	  os	  er	  posi!vt,	  da	  virksomhedernes	  1.	  og	  2.	  fremmøde	  bevidner	  om,	  at	  interessen	  
har	  eksisteret	  på	  ,dspunktet.	  	  
Interviewer:	  ”	  (…)	  Var	  det	  svært	  at	  få	  virksomhederne	  8l	  at	  deltage	  i	  messen?	  ”	  
Sten:	  ”Det	  var	  ikke	  nemt,	  men	  det	  lykkedes.	  Det	  der	  var	  det	  store	  problem,	  og	  det	  skal	  jeg	  ikke	  ligge	  skjul	  på.	  
Der	  kom	  så	  at	  sige	  ikke	  et	  øje,	  altså	  besøgende.	  Den	  messe	  er	  den	  sidste	  jeg	  har	  lavet.	  Jeg	  har	  slet	  ikke	  lavet	  
nogen	  messer	  i	  år.	  Den	  tog	  livet	  af	  mig	  for	  at	  sige	  det	  som	  det	  er.	  ”	  (BILAG	  10.3,	  DEL	  3)	  
Ved	  spørgsmålet	  om	  hvorvidt	  det	  var	  svært,	  at	  få	  virksomhederne	  1l	  at	  deltage	  i	  messen	  gav	  Sten	  udtryk	  for,	  
at	   det	   i	   den	   grad	   var	   kompliceret,	   men	   at	   det	   lykkedes.	   Endvidere	   gav	   Sten	   udtryk	   for,	   at	   der	   var	   få	  
besøgende	  )l	  selve	  messen.	  Selvom	  det	  ifølge	  Sten	  har	  været	  svært	  at	  få	  virksomhederne	  2l	  at	  deltage,	  er	  
det	  nødvendigt	  at	  påpege,	  at	  det	  stadig	  lykkedes,	  og	  eventen	  rent	  fak5sk	  blev	  a7oldt.	  På	  baggrund	  af	  Stens	  
udtalelse	  om	  sværhedsgraden	  ved	  at	  få	  virksomhederne	  5l	  at	  deltage,	  er	  det	  i	  forbindelse	  med	  Greentech	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vig$gt	   at	   have	   for	   øje,	   at	   forhandlingerne	   med	   virksomhederne	   kan	   trække	   ud.	   Det	   er	   nødvendigt	   at	  
overbevise	   dem	   om,	   hvorfor	   de	   netop	   skal	   deltage	   som	   uds3llere.	   Stens	   kommentar	   om	   manglende	  
besøgende,	   eller	   som	   han	   selv	   udtalte;	   ”der	   kom	   så	   at	   sige	   ikke	   et	   øje,	   altså	   besøgende”	   var	   derimod	  
bekymrende.	  	  
Interviewer:	  ”Hvad	  var	  din	  forventning	  /l	  antal	  besøgende?	  ”	  
Sten:	  ”Jamen	  jeg	  havde	  ikke	  forventet,	  at	  der	  kom	  12-­‐15	  tusinde,	  som	  de	  siger	  der	  kommer	  1l	  Roskilde-­‐
messen.	  Jeg	  havde	  forventet	  5000-­‐6000	  tusinde.	  ”	  
Interviewer:	  ”Resultatet	  var	  i	  omegnen	  750?	  ”	  
Sten:	  ”Eller	  omkring	  800.	  Nu	  tog	  vi	  ikke	  entré,	  så	  vi	  talte	  dem	  ikke.	  ”	  (BILAG	  10.3,	  DEL	  3)	  
Det	  er	  vig)gt	  at	  påpege,	  at	  Sten	  Kaspersen	  gennem	  flere	  år	  har	  beskæ8iget	  sig	  med	  at	  a:olde	  messer,	  og	  
derfor	   kan	   han	   have	   større	   forventninger	   1l	   besøgende	   end	   hvad	   der	   ville	   forventes	   1l	   Greentech.	   Sten	  
havde	  selv	  forventet	  omkring	  5000-­‐6000	  besøgende	  +l	  hans	  messe,	  men	  han	  vurderede,	  at	  der	  var	  omkring	  
800	  fremmødte,	  og	  for	  ham	  var	  det	  en	  skuffelse.	  For	  Greentech	  ville	  alt	  mellem	  700	  –	  1000	  betragtes	  som	  
en	   succes,	   men	   alligevel	   kan	   det	   ikke	  med	   sikkerhed	   konkluderes,	   at	   Greentech	   ville	   opnå	   samme	   antal	  
besøgende.	  Ligeledes	  er	  de	  800	  fremmødte	  som	  Sten	  omtaler	  et	  skøn	  fra	  hans	  side.	  Derfor	  har	  det	  været	  
vig$gt	  at	  undersøge	  i	  hvilken	  grad	  Greentech	  ville	  $ltrække	  besøgende,	  og	  om	  disse	  rent	  fak*sk	  ville	  møde	  
op.	  Det	  er	  blevet	  gjort	  ved	  gennemførelse	  af	  et	  survey,	  hvor	  det	  viste	  sig	  at	  58,9	  procent	  af	  respondenterne	  
besvarede	   ja	  !l	  at	  betale	  25	  kr.	  ved	  deltagelse.	  Dog	  har	  vi	  videre	  en	  vis	  skepsis	   idet	  de	  adspurgte	  sagtens	  
kunne	  være	  repræsenta-ve	  i	  højere	  grad.	  Det	  er	  her-l	  desuden	  værd	  at	  bemærke	  at	  Sten	  har	  lejet	  to	  af	  de	  i	  
alt	  tre	  haller	  !l	  sin	  messe,	  hvor	  vi	  kun	  har	  lejet	  en	  enkelt.	  De5e	  giver	  et	  samlet	  areal	  på	  messen	  på	  det	  halve	  
af	  Stens	  messe,	  og	  såfremt	  vores	  antal	  besøgende	  4lnærmer	  sig	  hans,	  vil	  messen	  se	  mere	  besøgt	  ud,	  da	  der	  
vil	  være	  flere	  besøgende	  på	  færre	  kvadratmeter.	  
2.6	  Kendskab	  til	  branchen	  	  
Ved	  Greentechs	  planlægnings-­‐	  og	  opstartsfase	  er	  det	  nødvendigt,	  at	  der	  heri	   indgår	  en	  række	  overvejelser	  
ved	   penetrering	   af	   den	   pågældende	   branche.	   Kendskab	   7l	   branchen,	   som	  Greentech	   skal	   operere	   på,	   er	  
fordelag)g,	  da	  det	  udleder	  en	  vis	  ”know	  how”.	  E8ersom	  rapportens	  fokus	   ligger	   i	  hvordan	  Greentech	  rent	  
prak%sk	  kan	  a)oldes,	  er	  det	  således	  centralt	  at	  have	  indblik	  i	  mindre	  arbejdsopgaver,	  ved	  udførelsen.	  For	  at	  
opnå	  indblik	   i	  detaljegraden	  af	  disse	  opgaver,	  og	  generelt	  opnå	  forståelse	  for	  branchens	  opbygning,	  er	  det	  
derfor	   valgt	   at	  udlede	  de	  mest	   interessante	  pointer	   ved	   interviewet	  med	  Sten	  Kaspersen,	  messearrangør.	  
Stens	  ekspertudsagn	  har	  undervejs	   i	   rapporten	  været	  medvirkende	  5l	  at	  skabe	  nye	  tanker	  og	  overvejelser	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ved	   selve	   eventen.	   Disse	   tanker	   og	   overvejelser	   vil	   nedenfor	   blive	   belyst,	   og	   hvorledes	   de	   har	   gjort	   sig	  
gældende	  og	  relevante	  for	  rapporten.	  	  
Opstartsvist	  var	  det	   relevant	  at	   få	   indblik	   i	  hvorvidt	  det	  var	  nødvendigt	  at	  udarbejde	   forundersøgelser.	  På	  
forhånd	  var	  det	  beslu1et,	  at	  forundersøgelser	  var	  aktuelle	  i	  forsøget	  på	  at	  nå	  målgruppen,	  dog	  ikke	  i	  hvilken	  
udstrækning	  de	  skulle	  udarbejdes	  i.	  Derfor	  s5llede	  vi	  Sten	  følgende	  spørgsmål.	  
Interviewer:	  ”	  (…)	  vi	  kunne	  godt	  tænke	  os	  at	  vide	  om	  du	  lavede	  nogen	  forundersøgelser	  inden	  du	  valgte	  
Roskilde-­‐hallerne	  som	  loca%on?	  ”	  
Sten:	  ”Nej	  ikke	  som	  sådan.	  Jeg	  havde	  lavet	  messer	  i	  nogle	  år,	  og	  orienteret	  mig	  om	  hvad	  der	  foregik,	  og	  der	  
havde	  jeg	  en	  fornemmelse	  af,	  at	  Roskilde	  var	  en	  god	  messe-­‐by.	  Så	  der	  blev	  lavet	  en	  liste	  fra	  en	  messe	  som	  
bare	  hed	  Roskilde-­‐messen,	  og	  der	  har	  -dligere	  været	  nogle	  ambi/øse	  messer	  om	  e2eråret,	  og	  der	  har	  været	  
vekslende	  succes,	  men	  jeg	  tænkte,	  at	  der	  var	  en	  åbning	  der,	  for	  at	  lave	  en	  messe,	  så	  det	  gjorde	  jeg	  så.	  Jeg	  
har	  kørt	  et	  koncept	  som	  /dligere	  har	  været	  i	  Holbæk,	  og	  har	  flere	  gange	  prøvet,	  så	  ambi%onen	  var	  at	  udvide	  
min	  kundekreds,	  så	  derfor	  blev	  det	  Roskilde.	  ”	  (BILAG	  10.3,	  DEL	  1)	  
Af	  ovenstående	  fremgår	  det,	  at	  Sten	  på	  forhånd	  havde	  en	  fornemmelse	  af,	  at	  Roskilde	  var	  en	  god	  loca9on	  9l	  
a"oldelse	   af	  messer.	   Endvidere	   kan	   der	   udledes,	   at	   der	   førhen	   har	   været	   flere	  messer	   i	   Roskilde,	   og	   at	  
området	  af	  flere	  omgange	  er	  blevet	  afprøvet	  som	  messe-­‐by.	  	  At	  messerne	  har	  været	  betonet	  af	  vekslende	  
succes,	   ser	   vi	   dog	   ikke	   som	   en	   barriere,	   da	   vi	   ikke	   har	   kendskab	   3l	   hvilke	   messer	   det	   har	   været.	   Stens	  
udtalelse	  om,	  at	  han	  fravalgte	  forundersøgelser	  var	  derimod	  en	  overraskelse.	  Dog	  var	  konceptet	  i	  forvejen	  
afprøvet,	   og	   han	   har	   derfor	   ha0	   et	   godt	   grundlag	   før	   a3oldelse.	   Endvidere	   var	   det	   relevant	   at	   opnå	  
kendskab	  )l	  hvorledes	  Sten	  prisfastsa4e	  eventen.	  Derfor	  blev	  følgende	  spørgsmål	  s2llet.	  	  
Interviewer:	  ”(…)Hvordan	  prisfastsa2e	  du	  standpladserne	  og	  entré?”	  
Sten:	  ”Det	  er	  en	  fornemmelse	  for	  hvad	  markedet	  kan,	  og	  vil	  i	  dag,	  og	  den	  får	  man	  jo	  e6erhånden,	  og	  prøver	  
at	  prisfastsæ*e	  dere-er.	  Der	  kan	  være	  nogle	  forskellige	  elementer	  herunder.	  ”	  
Interviewer:	  ”Vi	  fandt	  frem	  -l,	  at	  det	  var	  750kr.	  pr.	  kvadratmeter	  -l	  din	  messe	  for	  uds$llerne?	  ”	  
Sten:	  ”Jo,	  det	  skal	  nok	  passe.	  ”	  (BILAG	  10.3,	  DEL	  1)	  
Ovenstående	   udtalelser	   er	   ikke	   videre	   uddybet,	   men	   alligevel	   er	   de	   meget	   rammende	   for	   netop	   hvilke	  
tanker	  der	  i	  prisfastsæ.elsen	  er	  aktuelle.	  Netop	  hvad	  markedet	  kan,	  og	  er	  i	  stand	  9l,	  forklarer	  meget	  godt,	  
at	  det	  er	  nødvendigt	  at	  være	  bevidste	  om	  andre	  messers	  prisfastsæ3else,	  og	  hvorvidt	  disse	  blev	  en	  succes.	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E"ersom	  Sten	  ,dligere	  havde	  beny6et	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  var	  han	  i	  besiddelse	  af	  kendskab	  
!l	   lokaleopdelingen,	   og	   dermed	   hvordan	   han	   es!merede	   besøgende	   gæster	   i	   forhold	   !l	  
kvadratmeterpladsen.	   Derfor	   var	   det	   essen2elt	   at	   opnå	   indsigt	   i,	   hvor	   mange	   af	   de	   udbudte	   haller	   han	  
havde	  set	  sig	  nødsaget	  -l	  at	  leje.	  Derfor	  spurgte	  vi	  således.	  	  
Interviewer:	  ”Da	  a%oldelsen	  af	  messen	  fandt	  sted	  i	  Roskilde-­‐hallerne,	  hvor	  mange	  af	  hallerne	  var	  du	  
nødsaget	  *l	  at	  leje?	  Der	  er	  nemlig	  tre	  haller	  at	  vælge	  imellem	  A,	  B	  og	  C.”	  
Sten:	  ”Jeg	  lejede	  både	  A	  og	  B.”	  (BILAG	  10.3,	  DEL	  2)	  
Sten	  valgte	  både	  at	  leje	  hal	  A	  og	  B,	  da	  han	  som	  5dligere	  havde	  en	  forventning	  om,	  at	  der	  ville	  komme	  5.000-­‐
6.000	   gæster	   )l	   messen,	   hvilket	   viste	   sig	   ikke	   at	   blive	   )lfældet.	   I	   planlægningsfasen	   oplevede	   vi	   store	  
overvejelser	  ved	  de*e	  aspekt,	  og	  der	  var	  således	  store	  overvejelser	   i	  forhold	  0l	  hvor	  mange	  haller	  der	  var	  
behov	  for.	  E+ersom	  Sten	  ikke	  fik	  opfyldt	  den	  forventede	  målsætning	  med	  to	  haller	  vurderede	  vi	  imidler=d,	  
at	   vi	   derfor	  heller	   ikke	   ville	   være	   i	   stand	  1l	  det,	   og	  derfor	  beslu6ede	  vi	   os	  udelukkende	   for	   at	   leje	  hal	  A.	  
Ligeledes	  var	  opdelingen	  af	  hallen	  betydningsfuld,	  og	  derfor	  var	  det	  igen	  relevant	  at	  blive	  inddraget	  i	  Stens	  
erfaringer	  i	  forhold	  -l	  de.e.	  	  
Interviewer:	  ”Okay.	  Vi	  har	  planlagt	  at	  beny3e	  20	  kvadratmeter	  pr.	  standplads,	  hvordan	  vil	  du	  vurdere	  
det?	  ”	  
Sten:	  ”Min	  erfaring	  er,	  at	  standpladserne	  skal	  varieres	  af	  udbud	  af	  størrelse.	  Nogle	  har	  ikke	  brug	  for	  så	  
meget	  plads,	  og	  andre	  har	  brug	  for	  mere	  plads.	  ”	  (BILAG	  10.3,	  DEL	  2)	  
E"er	  denne	  forklaring	  blev	  det	  således	  bestemt	  at	  differen%ering	  af	  hver	  enkel	  standplads	  var	  nødvendigt,	  
da	   virksomhederne	   enkeltvis	   har	   behov	   for	   mere	   eller	   mindre	   plads.	   Desuden	   var	   det	   relevant	   at	   få	  
kendskab	  )l	  om	  Sten	  beny0ede	  entréindtægter	  ved	  messen,	  og	  derfor	  blev	  følgende	  spørgsmål	  s)llet.	  	  
Interviewer:	  ”Var	  der	  en	  grund	  +l,	  at	  du	  ikke	  tog	  entré?	  ”	  
”(…)	  Jeg	  har	  snart	  prøvet	  så	  mange	  forskellige	  kombina:oner	  med	  nye	  koncepter	  og	  gra:s	  entré	  osv.	  I	  
princippet	  synes	  jeg,	  at	  man	  skal	  tage	  entré,	  da	  det	  signalerer	  et	  seriøst	  foretagende.	  Der	  er	  to	  gode	  grund	  
!l	  at	  tage	  entré	  eller	  tre,	  der	  er	  det,	  at	  det	  signalerer	  det	  er	  seriøst,	  og	  at	  man	  udelukker	  uønsket	  publikum.	  ”	  
(BILAG	  10.3,	  DEL	  3)	  
Med	  Stens	  udsagn	  kan	  det	  konkluderes,	  at	  der	  er	  flere	  muligheder	  for	  at	  prisfastsæ8e	  den	  enkelte	  messe.	  
Aspektet	  omkring	  entréindtægter	  var	  igen	  problema5sk	  i	  forhold	  5l	  Greentech,	  da	  vi	  var	  i	  tvivl	  om	  betaling	  
ved	   indgang	  var	   fordelag-gt.	  Dog	  blev	  det	  valgt	  at	   forholde	  sig	  /l	  Stens	  udtalelser	  om,	  at	  det	  kunne	  være	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medvirkende	   *l	   at	   signalere	   et	   seriøst	   foretagende.	   Derfor	   faldt	   valget	   på	   at	   indkræve	   25kr.	   i	   entré.	  	  
Ligeledes	   var	   det	   aktuelt	   at	   få	   en	   forståelse	   af	   hvordan	   planlægningen	   op	   6l	   selve	  messen	   forløb,	   bl.a.	   i	  
forhold	  (l	  op-­‐	  og	  nedtagningsdage	  af	  stande.	  Derfor	  blev	  følgende	  spørgsmål	  s6llet.	  	  
Interviewer:	  ”Nu	  hvor	  du	  snakkede	  om,	  at	  du	  ikke	  brugte	  særlig	  lang	  7d	  på	  selve	  planlægningen,	  havde	  
du	  så	  planlagt,	  at	  der	  skulle	  være	  op-­‐	  og	  nedtagnings-­‐dage?	  ”	  	  
Sten:	  ”Ja,	  jeg	  kommer	  jo	  selv	  med	  det	  hele.	  Jeg	  har	  jo	  messeudstyr	  selv,	  og	  s6ller	  selv	  det	  hele	  op.	  Jeg	  havde	  
ops$llingsdage	  både	  for	  mig	  og	  for	  uds$llere.	  Vi	  s$ller	  op	  om	  onsdagen	  og	  torsdagen,	  og	  så	  s$ller	  
uds$llerne	  op	  fredagen,	  og	  så	  bliver	  messen	  a/oldt	  lørdag	  og	  søndag.	  ”	  
Interviewer:	  ”Okay,	  så	  du	  havde	  fak/sk	  to	  ops/llingsdage.	  Hvor	  mange	  nedtagningsdage	  havde	  du	  så?	  ”	  
Sten:	  ”Ikke	  nogle.	  Vi	  tog	  det	  hele	  ned	  søndag	  a5en	  -­‐	  det	  går	  hur$gt.	  ”	  
Interviewer:	  ”Så	  du	  havde	  lejet	  hallen	  i	  perioden	  onsdag,	  torsdag,	  fredag,	  lørdag	  og	  søndag?	  ”	  
Sten:	  ”Nej,	  kun	  onsdag	  a"en.	  ”	  
Interviewer:	  ”Okay,	  man	  må	  gerne	  begynde	  der?”	  
Sten:	  ”Ja,	  man	  kan	  jo	  snakke	  med	  dem,	  som	  regel	  er	  det	  nogle	  flinke	  mennesker.	  Jeg	  bruger	  frivillige	  –	  jeg	  
lejer	  et	  fodboldhold	  ,l	  at	  komme	  og	  s,lle	  mine	  ,ng	  op.	  ”	  (BILAG	  10.3,	  DEL	  2)	  
Ovenfor	   fremgår	   det,	   at	   Sten	   brugte	   to	   dage	   på	   opsætning	   af	   stande,	   og	   én	   dag	   på	   nedtagning.	   Disse	  
planlægningsmæssige	   detaljer	   i	   forhold	   3l	   op-­‐	   og	   nedtagningsdage	   af	   standende	   kunne	   viderebringes	   0l	  
Greentech,	   og	   dermed	   blive	   indarbejdet	   i	   rapporten.	   Derfor	   er	   det	   valgt	   at	   es9mere	   med	   samme	  
!dsperspek!v.	   I	   forlængelse	  af	  !dsforbruget	  på	  op-­‐	  nedtagningsdage	  blev	  der	  sam/digt	  gjort	  opmærksom	  
på	  mulighederne	  for	  billig	  arbejdskra2	  i	  form	  af	  en	  fodboldforening.	  	  På	  det	  grundlag	  blev	  det	  beslu9et	  at	  
beny%e	  en	  fodboldforening,	  og	  derved	  minimere	  udgi)erne	  +l	  lønninger.	  	  
Sten	   Kaspersen	   har	   rela-v	   stor	   erfaring	   inden	   for	   denne	   branche,	   og	   derfor	   har	   hans	   kommentarer	   ha,	  
betydelig	  indvirkning	  på	  planlægnings-­‐	  og	  udførelsesfasen	  af	  Greentech.	  Flere	  af	  de	  overvejelser	  som	  vi	  selv	  
har	   ha%,	   er	   blevet	   bekræ%et	   eller	   har	   ledt	   /l	   nye	  muligheder.	   Videre	   er	   vi	   blevet	   opmærksomme	   på	   de	  
faldgruber	  Sten	  har	  oplevet,	  og	  derfor	  har	  det	  været	  muligt	  at	  frasortere	  disse.	  Den	  endegyldige	  struktur	  på	  
Greentech	  er	  derfor	  dybt	  præget	  af	  Stens	  erfaringer	  og	  tanker.	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2.7	  Opsummering	  af	  markedsanalyse	  
Som	   en	   del	   af	   vores	   markedsanalyse	   har	   vi	   foretaget	   en	   spørgeskemaundersøgelse	   for	   at	   undersøge	  
!lslutningen	   !l	   vores	   event,	   samt	   undersøge	   denne	   målgruppe	   yderligere.	   Med	   et	   forbehold	   for	  
spørgeskemaets	  form,	  har	  vi	  2l	  oplevet	  en	  stor	  2lslutning	  'l	  messen	  på	  hele	  58,9	  procent.	  Denne	  &lslutning,	  
har	  en	  overvægt	  af	  mænd,	  og	  er	  fordelt	  vidt	  over	  både	  aldersgruppe	  og	  boligsitua4on.	  Vi	  anser	  det	  dog	  ikke	  
som	  realis*sk	  at	  så	  stor	  en	  andel	  af	  Roskildes	  befolkning	  ville	  deltage	  i	  vores	  messe,	  men	  at	  denne	  *lslutning	  
blot	  bevidner	  om	  en	  vis	  interesse	  og	  skaber	  et	  reelt	  grundlag	  for	  at	  a+olde	  messen.	  
Vi	   gjort	   os	  en	   række	  vig$ge	   observa$oner	   omkring	  de	  adspurgtes	   adfærd.	  De/e	   er	   først	   og	   fremmest	   et	  
værktøj	   )l	   vores	   salg	   )l	   vores	   uds)llere,	   og	   skal	   udgøre	   en	   del	   af	   vores	   salgsargumenta)on.	   Disse	  
observa(oner	  viser	  blandt	  andet,	  at	  den	  største	  gruppe	  der	  allerede	  har	  foretaget	  en	  mindre	   investering	   i	  
energibesparende	  løsninger	  er	  de	  31-­‐40	  årige,	  mens	  denne	  gruppe	  sammen	  med	  de	  41-­‐50	  årige	  også	  udgør	  
den	  største	  andel	  af	  personer,	  der	  har	  foretaget	  større	  energibesparende	  løsninger.	  
De	  konkurrencemæssige	  forhold	  er	  ligeledes	  en	  del	  af	  vores	  betragtninger	  i	  vores	  markedsanalyse.	  Her	  har	  
vi	   gjort	   os	   en	   række	   centrale	   observa2oner,	   hvoraf	   vi	   skal	   være	   særligt	   opmærksomme	   på	   at	   andre	  
ak#viteter	   i	  Roskilde,	  kan	  påvirke	  vores	  besøgstal	  kra,igt.	  Herunder	  er	  det	  vig4gt	  at	  være	  opmærksom	  på	  
andre	   ak(viteter	   i	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenter,	   idet	   vi	   kun	   har	   lejet	   den	   ene	   af	   salene,	   og	   de	  
resterende	   sale	   kan	   således	   blive	   lejet	   ud	   1l	   andre	   ak1viteter	   i	   samme	   periode.	   Påvirkning	   fra	   de+e	  
a"ænger	  i	  høj	  grad	  af	  hvilken	  ak+vitet	  det	  er,	  således	  kan	  denne	  både	  have	  en	  nega+v	  og	  posi+v	  effekt	  for	  
vores	  besøgstal.	  Det	  er	  desuden	  værd	  at	  bemærke,	  at	  mange	  lignende	  messer	  eller	  udbud	  inden	  for	  samme	  
kategori	  har	  været	  udført	  mange	  gange	  &dligere	  i	  Roskilde	  og	  omegn.	  Forbrugernes	  høje	  forhandlingsstyrke	  
er	   derfor	   overvejende	   stærk	   overfor	   os,	   hvorfor	   vi	   skal	   forsøge	   at	   differen'ere	   vores	   messe	   fra	   disse	  
konkurrenter.	  
Ved	  at	  sammenholde	  eksper0nterviewet	  og	  spørgeskemaundersøgelsen	  mener	  vi	  desuden,	  at	  vi	  /l	  dels	  er	  i	  
stand	  'l	  at	  opnå	  et	   retvisende	  billede	   i	   forhold	  'l	  hvorvidt	  det	  ville	  være	  muligt,	  at	   få	  virksomheder	  0l	  at	  
deltage	   samt	   få	   besøgende.	   De+e	   vurderes	   blandt	   andet	   ud	   fra,	   at	   Sten	   Kaspersen	   /dligere	   har	   a4oldt	  
samme	  type	  messe	  i	  Roskilde,	  og	  det	  var	  2.	  gang	  den	  blev	  gentaget.	  Endvidere	  ville	  det	  antal	  han	  opnåede	  
!l	  sin	  messe	  være	  !lfredss!llende	  for	  Greentech,	  da	  det	  ligeledes	  er	  et	  førstegangsarrangement.	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Kapitel	  3	  Projektledelse	  
Det	  er	  vig)gt	  for	  en	  omfa%ende	  event	  som	  de%e	  at	  have	  en	  grundig	  projektledelse	  i	  udførelsen.	  I	  udførelsen	  
af	   denne	   event	   ville	   det	   være	   uoverskuelig	   og	   u0lregneligt,	   hvis	   ikke	   der	   bliver	   gjort	   tanker	   omkring	  
eventuelle	   faldgruber.	   Derfor	   er	   der	   brug	   for	   en	   struktureret	   og	   disciplineret	   metode	   .l	   at	   indsamle	  
informa(on	  (l	  brug	  under	  alle	  faser	  af	  eventen.	  På	  den	  måde	  vil	  det	  blive	  sikret,	  at	  eventen	  imødekommer	  
dens	   interessegrupper	   og	   vil	   få	   en	   mere	   glidende	   udførelse,	   som	   vil	   holde	   5dsplan	   og	   tage	   højde	   for	  
eventuelle	  risiko	  elementer.	  	  
3.1	  Scope	  Statement	  
Til	   klargøring	   og	   redegørelse	   af	   denne	   event	   vil	   der	   blive	   gjort	   brug	   af	   et	   scope.	   Et	   scope	   bruges	   +l	   at	  
definere	  en	  event,	  altså	  de	  grundlæggende	  tanker	  og	  nødvendigheder	  omkring	  eventen	  bliver	  redegjort.	  Et	  
veldokumenteret	  scope	  kan	  være	  en	  direkte	  oversag	  3l	  en	  succesfuld	  messe.	  Scopet	  bliver	  en	  beskrivelse	  af	  
hvad	   der	   forventes	   at	   levere	   ved	   udførelse	   af	   messen.	   En	   kontrakt	   med	   andre	   ord,	   mellem	   os	   som	  
planlæggere	  og	  det	  vi	  ønsker	  at	  planlægge,	  om	  det	  så	  er	  for	  en	  kunde	  eller	  for	  egen	  vindings	  skyld	  (PROJECT	  
MANAGEMENT	  2008,	  SIDE	  102).	  
3.1.1	  Projekt	  formål	  og	  koncept	  	  
Projekts	  formål	  er	  at	  producere	  og	  gennemføre	  en	  messe	  omkring	  bæredyg0g	  energi	  i	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  
Idrætscenter.	  	  
3.1.2	  Nødvendigheder	  	  
Til	  det	  caféområde	  med	  rådgivning	  i	  energibesparende	  investeringer	  skal	  der	  bruges	  nogle	  fornødenheder.	  
Derudover	  skal	  der	  være	  en	  scene	  0l	   foredrag,	  og	  materiale	  0l	   inddeling	  af	  standpladser.	  Herunder	  vil	  det	  
blive	   oplyst	   hvilke	   personer	   der	   er	   ansvarlige	   for	  de	   forskellige	   ,ng	  ,l	  messen.	  Mange	   af	   disse	   ,ng	   er	   ,l	  
stede	   under	   messen,	   da	   den	   bliver	   a0oldt	   i	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenter.	   Nedenstående	   ses	   de	  
forskellige	  nødvendigheder	  og	  ansvarspersoner	  derpå.	  	  Nødvendighed	   Ansvarsperson	  Leje	  af	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  	   Mads	  Grenaa	  Larsen	  Løftevogne	  til	  indendørsbrug	   Jesper	  Bregnegaard	  Andersen	  	  
Kameraudstyr	   Mads	  Frid	  Nørgaard	  Opsætning	  af	  hjemmeside	   Jesper	  Bregnegaard	  Andersen	  	  Design	  af	  flyers	  og	  plakater	   Maria	  Aksinja	  Hasselstrøm	  	  Opmagasinering	  af	  materiale	  før,	  og	  eventuelt	  efter	  messen	   Mads	  Grenaa	  Larsen	  og	  Mads	  Frid	  Nørgaard	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Opstilling	  af	  20	  standpladser.	  Herunder	  forlængerledninger,	  dekorationer	  og	  beskyttelse	  af	  gulv	   Jesper	  Bregnegaard	  Andersen	  	  En	  scene	  med	  dertil	  hørende	  højtalere,	  mikrofoner	  og	  lys	  til	  foredragsholdere	   Mads	  Frid	  Nørgaard	  og	  Mads	  Grenaa	  Larsen	  	  Indretning	  af	  caféområde	  til	  rådgivning	   Kamilla	  Bilde	  Jacobsen	  Stande	  ved	  entré	  hvor	  der	  skal	  være	  kasseapparat	  og	  dankortterminal	   Maria	  Aksinja	  Hasselstrøm	  	  
Materiale	  til	  opdeling	  omkring	  standpladser	   Mads	  Grenaa	  Larsen	  
6stk	  personale	  til	  garderobe	  og	  entre	   Maria	  Aksinja	  Hasselstrøm	  	  Café	   Her	  skal	  benyttes	  cafeen	  i	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  Anlæg	  og	  højtalere	   Lejet	  personale	  fra	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  (Krav	  fra	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter)	  
Krav	  fra	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	   	  	  Løftevogne	  til	  indendørsbrug	   Maria	  Aksinja	  Hasselstrøm	  	  Forsikringer	  af	  enkelte	  genstande,	  arbejdskraft	  og	  besøgende	  gæster	   Kamilla	  Bilde	  Jacobsen	  Containere	  til	  affald,	  og	  fjernelse	  af	  affald	   Opstilles	  og	  fjernes	  af	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  Elektricitet,	  varme,	  vand	   Lejet	  personale	  fra	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  skal	  varetage	  dette	  (Krav	  fra	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter)	  
Bookning	  af	  personale	  fra	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  til	  stand	  opsætning,	  opsyn	  med	  el,	  vand	  og	  varme,	  opstilling	  af	  højtalere	  og	  mikrofon	  til	  foredragsholder	  og	  fjernelse	  af	  affald.	   Jesper	  Bregnegaard	  Andersen	  	  
Tabel	  3:	  Nødvendigheder	  
3.1.3	  Leveringer	  	  	  
-­‐ En	  bedre	  forståelse	  for	  hvilke	  energibesparende	  produkter	  og	  services	  der	  er	  på	  markedet	  	  
-­‐ Rådgivning	  om	  investering	  i	  energi	  besparende	  produkter	  og	  services	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3.1.4	  Blikfang	  	  
Til	  denne	  messe	  er	  det	  relevant	  at	  invitere	  kendte	  og	  interessante	  personer	  /l	  at	  besøge	  messen,	  da	  de	  vil	  
virke	   som	   blikfang	   for	   de	   besøgende.	   Der	   vil	   blandt	   andet	   være	   et	   caféområde	   hvor	   der	   vil	   blive	   givet	  
rådgivning	   i	   energibesparende	   investeringer.	   Udover	   de2e	   vil	   der	   være	   nogle	   foredragsholdere,	   som	   kan	  
fortælle	   om	   hvilke	   fordele	   der	   kan	   være	   i	   energibesparende	   investeringer	   samt	   eventuelle	  
finansieringsmuligheder.	  Udover	  at	  de	  vil	   virke	   som	  blikfang	   for	  de	  besøgende,	   vil	   de	  også	  kunne	  bidrage	  
med	  en	  egentlig	  viden	  'l	  de	  besøgende,	  som	  er	  ny2g.	  	  Navn	   Opgave	   Tid	   Eventuel	  løn	  
Investeringsrådgivere	   Rådgivning	  i	  investering	   10.00-­‐16.00	   Betales	  af	  realkreditinstitutter	  og	  banker	  i	  håb	  om	  nye	  kunder.	  
Borgmester	   i	   Roskilde;	  Joy	  Mogensen	   Åbning	  af	  messen	   D.	   25.	   maj	   kl.	   10.00-­‐11.30	   Gratis.	  
Ida	  Auken	   Oplæg	  om	  besparelse	  gennem	  grønne	  investeringer	   D.	   25.	   maj	   kl.	   11.30-­‐12.30	   Gratis	  
Erik	  Peitersen	  
Praktisk	  foredrag	  om	  hvor	  nemt	  det	  er	  at	  installere	  energibesparende	  løsninger	  i	  hjemmet	  og	  på	  grunden.	  
D.	  25	  +	  26	  maj	  kl.	  15.00-­‐15.45	   Estimeret	  25.000	  kroner	  
Tabel	  3:	  Nødvendigheder	  
Endelige	   bekræ-elser	   på	   eksempelvis	   borgmesteren	   og	  ministerens	   fremmøde	   har	   ikke	   været	   mulige	   at	  
fremskaffe,	  da	  de&e	  er	  en	  fik#vt	  event,	  og	  vi	  har	  ha)	  svært	  ved	  at	   få	  embedsmændene	  4l	  at	  sige	   ja	  *l	  at	  
deltage.	  Så	  vi	  må	  gå	  ud	  fra	  de	  ville	  deltage	  og	  lade	  dem	  indgå	  i	  vores	  4dsplaner	  for	  hvor	  lang	  tale4d	  de	  ville	  
få.	  Det	  samme	  gælder	  den	  tv-­‐kendte	  handy	  man	  Erik	  Peitersen,	  der	  ikke	  var	  interesseret	  i	  at	  give	  pris	  på	  et	  
fik#vt	  arrangement,	  hvilket	  har	  resulteret	   i	  vores	  eget	  es#mat	  på	  en	  arbejdsløn	  for	  begge	  dages	  oplæg	  på	  
20.000	  kroner.	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3.1.5	  Milepæle	  
I	  de%e	  projekt	  er	  der	  visse	  deadlines	  og	  milespæle	  som	  er	  vig5ge	  at	  overholde,	  da	  de	  er	  væsentlige	  i	  forhold	  
!l	  succes	  for	  arrangementet.	  	  
3.1.5.2	  Milepæle	  for	  planlægningsfasen	  
Disse	  milepæle	  er	  a,alt	   i	  samarbejde	  med	  messearrangørerne,	  så	  der	  på	  den	  måde	  ligger	  en	  klar	  struktur	  
for	  planlægningen	  igennem	  opstartsfasen.	  	  
-­‐ 1.	  oktober	  skal	  der	  være	  fastlagt	  en	  loca0on	  
-­‐ 15.	  oktober	  skal	  der	  været	  a1alt	  og	  skrevet	  kontrakt	  med	  foredragsholdere	  
-­‐ 15.	  december	  skal	  prak0kanter	  være	  booket	  
-­‐ 1.	  januar	  skal	  programmet	  være	  fastlagt	  
-­‐ 1.	  januar	  skal	  hjemmesiden	  være	  færdig	  og	  lanceres	  
-­‐ 1.	  februar	  skal	  annonceringen	  være	  booket	  
-­‐ 1.	  april	  skal	  der	  standpladserne	  være	  booket	  
-­‐ 1.	  april	  startes	  en	  intensivfase	  med	  reklamering	  for	  eventen.	  	  
3.1.5.2	  Milepæle	  for	  messe	  dagen	  
Disse	  nedenstående	  milepæle	  skal	   illustrere	  selve	  eventen,	  og	  ikke,	  som	  de	  ovenstående,	  milepæle	  (l	  den	  
indledende	   planlægning.	   Der	   vil	   blandt	   andet	   være	   et	   cafeområde	   hvor,	   der	   vil	   blive	   givet	   rådgivning	   i	  
energibesparende	  investeringer.	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Lørdag	  d.	  25.	  maj	  	   Søndag	  d.	  26.	  maj	  	  
	  	   	  	  10.00-­‐16.00	   –	   Rådgivning	   i	   investering	   ved	  cafeområdet	   10.00-­‐16.00	   –	   Rådgivning	   i	   investering	   ved	  cafeområdet	  
	   	  	  10.00-­‐11.30	   –	   Åbning	   af	   Grøn	   Messe	   af	  Borgmesteren.	   12.00-­‐13.00	  –	  Foredrag	  	  	   	  	  12.00-­‐13.00	  –	  Foredrag	   15.00-­‐16.00	  –	  Foredrag	  	  	   	  	  15.00-­‐16.00	  –	  Foredrag	   	  	  
Tabel	  4:	  Milepæle	  for	  messe	  dagen	  
3.1.6	  Begrænsninger	  og	  undtagelser	  	  
Der	  er	  visse	  begrænsninger	  i	  forhold	  1l	  a3oldelse	  af	  messen	  i	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter.	  Der	  kan	  i	  
alt	  lejes	  tre	  haller,	  men	  -l	  denne	  event	  vil	  der	  kun	  blive	  lejet	  én	  (hal	  A).	  De6e	  kan	  give	  nogle	  begrænsninger	  
i	  form	  af	  pladsmangel,	  hvis	  messen	  skulle	  blive	  mere	  populær	  end	  forudset.	  Det	  er	  svært	  at	  sige	  hvor	  mange	  
der	  præcis	  vil	  være	  plads	  'l,	  men	  der	  vil	  være	  402m2	  i	  hallen	  ud	  over	  uds*llernes	  stande.	  Vi	  anser	  det	  ikke	  
for	  en	  nødvendighed	  med	  mere	  plads	  end	  denne	  hal.	  Der	  vil	  ikke	  kun	  kunne	  opstå	  pladsmangel	  i	  forhold	  !l	  
antal	   personer	   +l	   messen,	   men	   også	  medvirkende	   virksomheder.	   Der	   vil	   opre0et	   20	   stande,	   og	   det	   kan	  
derfor	  blive	  en	  nødvendighed,	  at	  sige	  nej	  %l	  nogle	  virksomheder	  pga.	  pladsmangel.	  De-e	  er	  dog	  en	  risiko,	  
som	   bliver	   taget,	   da	   vi	   anser	   det	   for	   unødvendigt	   med	   en	   ekstra	   hal	   –	   og	   for	   risikofyldt	   i	   forhold	   .l	  
budge&et.	   Her	   menes	   også,	   at	   det	   er	   den	   mindste	   hal	   som	   bliver	   lejet	   6l	   de7e	   formål,	   og	   der	   er	   ikke	  
sikkerhed	  for	  at	  få	  en	  større	  hal	  eller	  to	  haller	  fyldt	  med	  virksomheder	  og	  besøgende.	  	  
Der	  er	  visse	  begrænsninger	  ved	  at	   leje	   lokaler	  ved	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter,	  da	  hallens	  ejere	  har	  
visse	  krav	  )l	   lejemålet.	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætshal	  vil	  blandt	  andet	  stå	  for	  salg	  af	  mad-­‐	  og	  drikkevarer.	  
De#e	  er	  en	  begrænsning	   i	   forhold	  1l	  denne	  messe,	  da	  det	  kommer	  en	  smule	   i	  konflikt	  med	  det	  planlagte	  
’rådgivningsområde’,	  som	  skal	  foregå	  ved	  borde	  og	  stole.	  Det	  var	  oprindeligt	  messearrangørens	  hensigt,	  at	  
denne	  skulle	  stå	  udelukkende	  for	  de.e	  område	  og	  derved	  også	  for	  salg	  af	  kaffe	  mm..	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3.1.7	  Feedback	  	  
Det	  er	  vig)gt	   for	  messearrangørerne,	  at	  de	  medvirkende	  virksomheder	  har	   følt	  messen	  som	  værdifuld	  og	  
opfyldt	  deres	   forventninger.	   Derfor	   vil	   der	   e'erfølgende	   være	   et	   opfølgende	   spørgeskema	  /l	   hver	   enkelt	  
virksomhed,	  så	  de	  på	  den	  måde	  har	  mulighed	  for,	  at	  ytre	  deres	  mening	  om	  messen	  og	  et	  eventuelt	  salg.	  På	  
baggrund	  af	  de+e	  kan	  der	  spores	  forbedringer	  1l	  et	  eventuelt	  gentagende	  event	  året	  e6er.	  	  	  
Der	   vil	   løbende	   på	   messen	   være	   opfølgninger	   på	   virksomhederne.	   På	   den	   mådes	   opnås	   en	   umiddelbar	  
respons,	  som	  vil	  blive	  noteret	  og	  hvis	  muligt,	  umiddelbart	  reageret	  på.	  De7e	  vil	  resultere	  i,	  at	  en	  eventuel	  
u"lfredshed	  vil	  kunne	  op	  følges	  med	  det	  samme.	  	  
Herudover	  er	  det	  også	  vig,gt,	  at	  messearrangørens	  forventninger	  bliver	  opfyldt,	  hvilket	  bliver	  målt	  igennem	  
interview	  af	  disse.	  Derved	  bliver	  det	  målt	  hvorvidt	  de	  føler,	  at	  udby6et	  har	  været	  8lfredss8llende	  og	  levede	  
op	  $l	  deres	  forventninger.	  	  	  
3.1.8	  Opsummering	  	  
Det	  er	  vig)gt,	  at	  lave	  grundige	  forundersøgelser	  forud	  for	  sit	  scope.	  Da	  det,	  som	  )dligere	  omtalt,	  kan	  være	  
et	  succesparamenter	  for	  eventen.	  Hvis	  forundersøgelserne	  af	  alle	  faserne	  for	  scope	  ikke	  har	  været	  grundige	  
nok	  eller	  der	  er	  kommet	  uforudsete	  hændelser,	  så	  kan	  de)e	  bevirke,	  at	  eventen	  tager	  uventet	  drejning.	  	  
3.2	  Prioriteringsmatrix	  
Planlægningen	  af	  en	  messe	  vil	  med	  næsten	  100	  procents	  sikkerhed	  ikke	  gå	  nøjag;g	  e<er	  planen	  og	  derfor	  
er	  det	  vig)gt	  at	  vi	  er	  klar	  over	  vores	  prioriteringer,	  så	  vi	  i	  forvejen	  ved	  hvilke	  variabler	  der	  skal	  trækkes	  på	  i	  
!lfælde	   af	   problemer.	   Det	   er	   vig!gt	   at	   have	   sine	   prioriteringer	   fastlagt.	   For	   på	   den	   måde	   kender	   alle	  
fremgangsmåden	   hvis	   fx.	   øget	   omkostninger	   skulle	   blive	   aktuelt.	   Vores	   prioriteringer	   fremgår	   af	  
nedenstående	  prioriteringsmatrix.	  	  Prioriterings	  Matrix	   Tid	   Kvalitet	   Omkostninger	  Begrænse	   X	   	  	   	  	  Øge	   	  	   X	   	  	  Acceptere	   	  	   	  	   X	  
Tabel	  5:	  Prioriteringsmatrix	  
Skemaet	  skal	  forstås	  som	  en	  rangering	  af	  de	  tre	  variabler	  Tid,	  Kvalitet	  og	  Omkostninger.	  Og	  disse	  tre	  kan	  skal	  
inddeles	   e(er	   vig,ghed,	   på	   en	   skala	   der	   hedder	   Begrænse,	   Øge	   og	   Acceptere.	   Som	   skal	   forstås	   i	   den	  
rækkefølge	  at	  den	  af	  de	  tre	  prioriteringer	  vi	  kan	  forskyde	  mindst	  skal	  begrænses,	  mens	  det	  vi	  skal	  forsøge	  at	  
opnå	  mest	  af,	  skal	  øges	  og	  den	  variabel,	  der	  kan	  variere	  skal	  accepteres.	  Datoen	  for	  denne	  messe	  er	  fast	  –	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både	   start	   og	   slut	  .dspunkt.	  De4e	  kan	  der	   ikke	   rykkes	   ved,	   og	  derfor	   skal	   der	   så	   vidt	  muligt	   forsøges,	   at	  
begrænse	  alle	  +dsforskydninger.	  Derfor	  placeredes	  Tid	  i	  Begrænse	  cellen	  da	  enhver	  +dsforskydning	  vil	  true	  
messen,	  selv	  med	  det	  store	  slack	  i	  har	  i	  vores	  WBS.	  Der	  lægger	  et	  fast	  :dsprogram	  for	  begge	  dag,	  som	  skal	  
overholdes,	  hvilket	  vil	  sige	  at	  på	  selve	  messedagen	  vil	  ingen	  forsinkelser	  kunne	  accepteres.	  Til	  denne	  messe	  
vil	  kvaliteten	  være	  det	  vi	  skal	  forsøge	  at	  øge.	  Kvalitet	  skal	  forstås	  som	  en	  gnidningsfri	  afvikling	  af	  messen,	  og	  
have	  &d	  og	  overskud	  &l	  at	  ordne	  problemer	  hur&gt	  og	  effek(vt.	  Det	  ville	  ikke	  være	  aktuelt	  fx	  at	  øge	  (den	  da	  
vi	  ikke	  ville	  kunne	  a*olde	  messen	  /dligere	  selvom	  forberedelserne	  var	  /dligere	  færdige.	  Kvalitet	  er	  det,	  der	  
sikre	  'lfredse	  kunder	  og	  uds'llere	  og	  er	  især	  vig'gt	  i	  de	  'lfælde	  hvor	  man	  ville	  holde	  en	  messe	  flere	  gange,	  
for	  at	  sikre	  man	  har	  uds0llere	  næste	  gang	  også.	  	  Disse	  to	  prioriteringer	  kan	  kun	  prioriteres	  på	  bekostninger	  
af	  omkostninger	  for	  messen.	  Skulle	  der	  opstå	  uventede	  problemer	  skal	  de	   løses	  med	  øgede	  omkostninger	  
frem	  for	  en	  udskydelse	  af	  deadline.	  Omkostninger	  skal	  forstås	  rent	  økonomisk	  og	  da	  vores	  budget	  har	  vist	  at	  
vi	  har	  et	  break-­‐even	  selv	  uden	  én	  eneste	  besøgende.	  	  
Med	  denne	  matrix	  har	  vi	  nu	  sat	  vores	  prioriteter	  og	  er	  klar	  over	  hvad,	  der	  skal	  sæ7es	  i	  højsædet	  i	  :lfælde	  af	  
uventede	  problemer.	  Hvilke	  2ng	  vi	  ikke	  kan	  ændre	  på	  og	  hvad	  vi	  kan	  ofre	  for	  at	  løse	  problemer.	  
3.3	  Work	  Breakdown	  Structure	  (WBS)	  
WBS	  nr.	  	   	  	   	  	   	  	   Arbejdspakke	   Varighed	  
GT	   Greentech	   	  	   267	  dage	  
GT.1	   	  	   Location	   	  	   	  	  
GT.1.1.1	   	  	   	  	   	  	   Undersøge	  mulige	  afholdelsessteder	   7	  dage	  
GT.1.1.2	   	  	   	  	   	  	   Indhente	  tilbud	  	   1	  dag	  
GT.1.1.3	   	  	   	  	   	  	   Fastlagt	  location	   9	  dage	  
GT.1.1.4	   	  	   	  	   	  	   Skrive	  kontrakt	   5	  dage	  
GT.1.1.5	   	  	   	  	   	  	   Forudbetaling	   1	  dag	  
GT.1.1.6	   	  	   	  	   	  	   Endelig	  betaling	   1	  dag	  
GT.1.2	   	  	   	  	   Rengøring	  	   	  	   30	  dage	  	  
GT.1.2.1	   	  	   	  	   	  	   Bestille	  rengøring	   7	  dage	  
GT.1.2.2	   	  	   	  	   	  	   Tjekke	  op	  på	  rengøring	   3	  dage	  
GT.1.3	   	  	   	  	   Indretning	  Stande	   	  	   99	  dage	  	  
GT.1.3.1	   	  	   	  	   	  	   Udregning	  af	  antal	  af	  stande	   22	  dage	  
GT.1.3.2	   	  	   	  	   	  	   Udvælgelse	  af	  stand	  typer	   21	  dage	  	  
GT.1.3.3	   	  	   	  	   	  	   Opsætning	  af	  stande	   3	  dage	  
GT.1.3.4	   	  	   	  	   	  	   Nedtagelse	  af	  stande	   1	  dag	  
GT.1.3.5	   	  	   	  	   	  	   Valg	  af	  dekorationer	   8	  dage	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GT.1.4	   	  	   	  	   Tekniske	  forhold	  	   	  	   2	  dage	  	  
GT.1.4.1	   	  	   	  	   	  	   Medbring	  computer	   2	  dage	  
GT.1.4.2	   	  	   	  	   	  	   Koordinering	  af	  projektor	   2	  dage	  
GT.1.4.3	   	  	   	  	   	  	   Koordinering	  af	  anlæg	   2	  dage	  
GT.2	   	  	   Udstillere	  	   	  	   	  	  
GT.2.1	   	  	   	  	   	  	   Kontakt	  til	  relevante	  virksomheder	   7	  dage	  
GT.2.2	   	  	   	  	   	  	   Udarbejdelse	  af	  materiale	  til	  virksomheder	   7	  dage	  
GT.2.3	   	  	   	  	   	  	   Kontrakt	  underskrivelse	  med	  virksomheder	   8	  dage	  
GT.2.4	   	  	   	  	   	  	   Modtage	  udstillere	   ½	  time	  
GT.2.5	   	  	   	  	   	  	   Evaluering	  af	  udstillere	   14	  dage	  
GT.3	   	  	   Personale	  	   	  	   110	  dage	  
GT.3.1	   	  	   	  	   	  	   Undersøge	  behov	  for	  personale	   7	  dage	  
GT.3.2	   	  	   	  	   	  	   Jobopslag	  for	  4	  praktikanter	   14	  dage	  
GT.3.3	   	  	   	  	   	  	   Jobsamtaler	   3	  dage	  
GT.3.4	   	  	   	  	   	  	   Gennemgang	  af	  de	  jobsøgende	   1	  dag	  
GT.3.5	   	  	   	  	   	  	   Udførelse	  af	  kontrakter	   3	  dage	  
GT.3.6	   	  	   	  	   	  	   Underskrive	  kontrakter	   5	  dage	  
GT.3.7	   	  	   	  	   	  	   Uddelegering	  af	  arbejdsopgaver	   ½	  time	  
GT.3.8	   	  	   	  	   	  	   Lønafregning	   2	  dage	  
GT.3.9	   	  	   	  	   	  	   Udbetaling	  af	  løn	   1	  dag	  
GT.3.10	   	  	   	  	   	  	   Booking	  af	  personale	  fra	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  idrætscenter	   7	  dage	  
GT.4	   	  	   Foredragsholdere	   	  	   	  	  
GT.4.1	   	  	   	  	   	  	   Undersøge	  mulige	  kandidater	   7	  dage	  
GT.4.2	   	  	   	  	   	  	   Kontakt	  til	  mulige	  kandidater	   9	  dage	  
GT.4.3	   	  	   	  	   	  	   Bookning	  af	  kandidater	   8	  dage	  
GT.4.4	   	  	   	  	   	  	  
Kontraktskrivning	  
(herunder	  både	  backup	  
og	  faste	  
foredragsholdere)	  
4	  dage	  
GT.4.5	   	  	   	  	   	  	   Udlevering	  af	  program	  og	  tidsplan	  for	  messen	   1	  dag	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GT.4.6	   	  	   	  	   	  	   modtagelse	  af	  foredragsholdere	  (lørdag)	  	   1	  time	  
GT.4.7	   	  	   	  	   	  	   modtagelse	  af	  foredragsholdere	  (søndag)	  	   1	  time	  
GT.4.8	   	  	   	  	   	  	   Evaluering	  af	  foredragsholdere	  	   14	  dage	  
GT.5	   	  	   Design	   	  	   	  	  
GT.5.1	   	  	   	  	   Markedsundersøgelse	   	  	   	  	  
GT.5.1.1	   	  	   	  	   	  	   Udarbejdelse	  af	  Esurvey	   7	  dage	  
GT.5.1.2	   	  	   	  	   	  	   Offentliggørelse	  af	  Esurvey	   3	  dage	  
GT.5.1.3	   	  	   	  	   	  	   Udarbejde	  skrivebordsundersøgelse	   7	  dage	  
GT.5.2	   	  	   	  	   Grafiker	   	  	   	  	  
GT.5.2.1	   	  	   	  	   	  	   Indhent	  tilbud	   1	  dag	  
GT.5.2.2	   	  	   	  	   	  	   Formulere	  tekst	  og	  data	  	   2	  dage	  
GT.5.2.3	   	  	   	  	   	  	   Godkende	  tilbud	   1	  dag	  
GT.5.3	   	  	   	  	   Hjemmeside	   	  	   126	  dage	  	  
GT.5.3.1	   	  	   	  	   	  	   Opsyn	  med	  grafiker	   1	  dag	  
GT.5.3.2	   	  	   	  	   	  	   Offentliggørelse	  af	  hjemmeside	   2	  dage	  
GT.5.4	   	  	   	  	   Annoncering	  	   	  	   	  	  
GT.5.4.1	   	  	   	  	   	  	   Indhente	  tilbud	  fra	  aviser	   7	  dage	  
GT.5.4.2	   	  	   	  	   	  	   Valg	  af	  tilbud	   1	  dag	  
GT.5.4.3	   	  	   	  	   	  	   Annoncering	   2	  dage	  
GT.5.5	   	  	   	  	   Flyers	  	   	  	   	  	  
GT.5.5.1	   	  	   	  	   	  	   Godkende	  tilbud	   1	  dag	  
GT.5.5.2	   	  	   	  	   	  	   Bestilling	  af	  flyers	  og	  design	  herom	   2	  dage	  
GT.5.5.3	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  
GT.5.5.4	   	  	   	  	   	  	   Indhente	  tilbud	  ved	  trykkeri	   3	  dage	  
GT.5.5.5	   	  	   	  	   	  	   Bestilling	  hos	  trykkeri	  	   2	  dage	  
GT.5.5.6	   	  	   	  	   	  	   Betaling	  af	  trykkeri	   4	  dage	  
GT.5.5.7	   	  	   	  	   	  	   Uddeling	  af	  flyers	   5	  dage	  
GT.5.6	   	  	   	  	   Dekoration	  	   	  	   	  	  
GT.5.6.1	   	  	   	  	   	  	   Udendørs	  udstilling	   16	  dage	  	  
GT.5.6.2	   	  	   	  	   	  	   Design	  af	  skilte	   10	  dage	  	  
GT.5.6.3	   	  	   	  	   	  	   Anskaffelse	  af	  inden/udendørs	  planter	   2	  dage	  
GT.5.7	   	  	   	  	   Plakater	  	   	  	   	  	  
GT.5.7.1	   	  	   	  	   	  	   Ophængning	  af	  plakater	   4	  dage	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GT.6	   	  	   Økonomi	  	   	  	   	  	  
GT.6.1	   	  	   	  	   Finansiering	  	   	  	   10	  dage	  	  
GT.6.1.2	   	  	   	  	   Budget	   Udkast	  til	  budget	   3	  dage	  	  
GT.6.1.3	   	  	   	  	   	  	   Genovervej	  budget	   2	  dage	  	  
GT.6.1.4	   	  	   	  	   	  	   Samle	  det	  endelige	  budget	   5	  dage	  	  
GT.6.1.5	   	  	   	  	   	  	   Gøre	  status	   2	  dage	  	  
GT.6.1.6	   	  	   	  	   	  	   Budget	  kontrol	   1	  dage	  	  
GT.6.1.7	   	  	   	  	   	  	   Opstart	  budget	  	   1	  dage	  
GT.6.1.8	   	  	   	  	   	  	   Endeligt	  regnskab	   3	  dage	  
GT.6.2	   	  	   	  	   Indsamling	  af	  data	  om	  udstillere	   	  	   	  	  
GT.7	   	  	   Indhold	  	   	  	   	  	  
GT.7.1	   	  	   	  	   Messeprogram	  	   Fastlæggelse	  af	  program	  lørdag/søndag	   5	  dage	  	  
GT.7.2	   	  	   	  	   	  	   Oversigt	  over	  hallen	   15	  dage	  
GT.7.3	   	  	   	  	   	  	   Trykning	  af	  program	   3	  dage	  
GT.7.4	   	  	   	  	   	  	   Modtagelse	  af	  borgmesteren	   ½	  time	  
GT.7.5	   	  	   	  	   	  	   Borgermesteren	  holder	  tale	   ½	  time	  
GT.7.6	   	  	   	  	   	  	   foredragsholder	  1	  taler	   1	  time	  
GT.7.7	   	  	   	  	   	  	   foredragsholder	  2	  taler	  	   1	  time	  
GT.7.8	   	  	   	  	   	  	   foredragsholder	  3	  taler	  	   1	  time	  
GT.7.9	   	  	   	  	   	  	   foredragsholder	  4	  taler	  	   1	  time	  
GT.7.10	   	  	   	  	   	  	   Infomøde	  for	  personale	  og	  udstillere	   1	  time	  
Tabel	  6:	  Work	  Breakdown	  Structure	  (WBS)	  
3.4	  Planned	  Value	  
Planned	  value	  beskriver	  hvor	  stor	  en	  del	  af	  det	  samlede	  arbejde,	  der	  bliver	  brugt	  på	  den	  enkelte	  opgave.	  Vi	  
har	   valgt	   at	   illustrere	   vores	   planned	   value	  på	   en	   graf	  med	  de	  4lhørende	   arbejdsopgaver.	   Alle	   vores	  work	  
packages	  er	   ikke	  med,	   idet	  vi	  har	  valgt	  at	  bruge	  det	  vi	  anser	   som	  de	  vig3gste	  opgaver,	  hvor	  mindre	  work	  
packages	  er	  inkluderet.	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Figur	  16:	  Planned	  Value	  Graf	  
De#e	  skema	  er	  baseret	  ud	  fra	  vores	  vurdering	  af	  ressourcer	  og	  ikke	  prioritering	  af	  vig6ghed.	  Det	  er	  derfor	  
mere	  omkostningskrævende	  at	  lave	  projektledelsen	  og	  WBS’en	  end	  det	  er	  at	  lave	  vores	  eksterne	  analyse,	  og	  
de#e	  er	  grunden	  )l	  faldet	  på	  kurven.	  Det	  er	  ikke	  fordi,	  vi	  ikke	  anser	  ekstern	  analyse	  for	  mindre	  vig)gt.	  	  
3.5	  Risikoanalyse	  
3.5.1	  Indledning	  
Ved	  gennemførelsen	  af	  ethvert	  event	  eller	  projekt	  vil	  der	  være	  risiko	  for	  afvigelser	  fra	  planen.	  Posi6ve	  såvel	  
som	  nega)ve	  vil	  enhver	  afvigelse	  fra	  planen	  have	  betydning	  for	  muligheden	  for	  at	  fuldføre	  projektets	  scope	  
!l	  perfek!on.	  Derfor	  er	  det	  vig!gt	  at	  forberede	  at,	  der	  vil	  komme	  uforudsete	  elementer	  med	  i	  udførselen	  af	  
ethvert	   projekt,	   event	   eller	   hvad	  man	   skal	   producere.	   Da	   uforudsete	  ændringer	   er	   svære	   at	   undgå,	   skal	  
enhver	  projektmanager	  eller	  gruppe,	  forsøge	  at	  forberede	  sig	  bedst	  muligt	  på	  de	  4ng	  som	  kan	  gå	  galt	  eller	  
tage	   længere	   *d	   end	   beregnet.	   Vi	   foretager	   en	   risikoanalyse,	   da	   vi	   ønsker	   at	   forudsige	   flest	   mulige	  
hændelser,	  så	  forberedelsen	  kan	  være	  bedst	  muligt.	  At	  a4olde	  en	  messe	  er	  en	  omfa%ende	  proces,	  og	  der	  
vil	  derfor	  være	  flere	  faktorer	  der	  kan	  gå	  galt	  end	  vi	  kan	  nå	  at	  lave	  solide	  løsninger	  0l.	  Igennem	  beregninger	  
forsøger	  vi	  at	  iden(ficere	  de	  elementer,	  hvor	  der	  er	  størst	  chance	  for	  går	  galt,	  og	  så	  lave	  løsningsforslag	  og	  
forslag	  %l	  at	  minimere	  risikoen	  for	  mulige	  faldgruber.	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Figur	  17:	  Risikoanalyse	  
I	  den	  følgende	  kommer	  vi	  0l	  at	  følge	  fire	  skridt	  som	  Larson	  og	  Gray	  beskriver	   i	  femte	  version	  af	  deres	  bog	  
Project	  Management	  the	  Managerial	  Process.	  	  
Risikoanalysen	  forsøger	  at	  erkende	  og	  håndtere	  poten-elle	  og	  uforudsete	  brændpunkter,	  der	  kan	  opstå	  når	  
projektet	  er	  gennemført.	  Risikoanalysen	  har	  *l	  formål	  at	  iden%ficerer	  så	  mange	  poten&elle	  risikohændelser	  
som	   muligt,	   minimerer	   deres	   konsekvenser	   hvis	   de	   skulle	   ske	   og	   forsøge	   at	   have	   løsninger	   på	   disse	  
problemer	   samt	   have	   planlagte	  midler	   (l	   dækning	   af	   risikobetonede	   begivenheder,	   der	   rent	   fak(sk	   sker	  
(LARSON	  &	  GRAY,	  2011:213).	  
3.5.2	  Første	  skridt,	  Identificer	  risici	  
Det	  første	  skridt	  i	  risikoanalysen	  er	  at	  iden(ficere	  så	  mange	  risici	  som	  muligt,	  og	  alt	  hvad	  der	  kan	  afvige	  fra	  
planen	  samt	  skabe	  et	  problem.	  Der	  kan	  både	  være	  posi0ve	  og	  nega0ve	  0ng	  undervejs,	   som	   f.eks.,	  at	  der	  
dukker	  fem	  gange	  så	  mange	  besøgende	  op	  på	  messen	  som	  beregnet.	  For	  at	  give	  et	  overblik	  over	  poten-elle	  
risici	   skaber	   vi	   en	   Risk	   Breakdown	   Structure	   (RBS).	   Ved	   at	   kategorisere	   og	   iden4ficere	   risici	   giver	   det	   os	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mulighed	  for	  senere	  at	  arbejde,	  på	  hvordan	  vi	  mindsker	  anslaget,	  hvis	  disse	  risici	  skulle	  blive	  *l	  virkelighed	  
(LARSON	  &	  GRAY,	  2011:214-­‐215).	  	  	  
3.5.2.1	  Risk	  Breakdown	  Structure	  (RBS)	  
En	  messe	  består	   af	   en	   stor	  mængde	  opgaver	   i	   typer,	   former	  og	   sværhedsgrader,	   hvilket	   gør	  en	  RBS	  både	  
ny#g	  og	  essen$el.	  Det	  ville	  være	  uholdbart	  at	  sæ4e	  sin	  lid	  !l,	  at	  messen	  forgår	  uden	  afvigelser	  fra	  planen,	  
og	  det	  er	  derfor	  nødvendigt	  at	  iden.ficere	  flest	  mulige	  faremomenter.	  
	  
Figur	  18:	  Risk	  Breakdown	  Structure	  (RBS)	  
Projektets	   RBS	   består	   af	   4	   søjler	   der	   med	   hver	   sin	   kolonne	   beskriver	   hvor	   et	   problem	   kan	   opstå.	   Hver	  
kolonne	  er	  blevet	  +l	  ved	  at	  brainstorme	  over	  de	  problemer	  der	  kan	  opstå	  ved	  enhver	  af	  vores	  WP’er	  og	  som	  
er	  nødvendige	  at	  forberede	  sig	  på.	  Larson	  og	  Gray	  påpeger	  at	  det	  er	  centralt	  ikke	  at	  fokusere	  på	  problemet	  
frem	   for	  konsekvensen.	  Det	  er	  eksempelvis	   ikke	  en	   risiko	  at	  komme	  bagud	   jævnfør	  planen,	  men	  derimod	  
resultatet	  af	  en	  risiko.	  Ved	  RBS’en	  skal	  der	  ligge	  et	  fokus	  på	  de	  specifikke	  +ng,	  som	  kan	  gå	  galt	  som	  f.eks.	  at	  
Roskilde	  Kongres-­‐og	  Idrætscenter	  brænder	  ned,	  eller	  manglende	  brandmyndighedernes	  .lladelse.	  Disse	  er	  
direkte	  risici	  som	  skal	  indgå	  i	  overvejelserne,	  og	  vurderes	  hvorvidt	  de	  er	  realis/ske,	  og	  kræver	  forberedelse.	  
Skemaet	   ovenfor	  er	   ikke	   en	   liste	   over	   specifikke	   risici,	  men	   nærmere	  en	   række	   kategorier,	  hvori	   der	   kan	  
opstå	  problemer.	  For	  at	   indsnævre	  de	   risici,	  der	  poten&elt	   truer	  et	  projekt,	  skal	  der	   tegnes	  en	   risikoprofil	  
(LARSON	  &	  GRAY,	  2011:214).	  	  	  
GreenTech	  messe	  
Tekniske	  
Bebngelser	  
Teknologi	  
Levering	  og	  
pålidlighed	  
Kvalitet	  
Eksterne	  
Underleverandøre	  
Regulering	  
Marked	  
Kunder	  
Vind	  og	  vejr	  
Organisatoriske	  
Messens	  
acængiheder	  
Resourcer	  
Finansiering	  
Prioritering	  
Projektstyring	  
Esbmering	  
Planlægning	  
Kontrollering	  
Kommunikabon	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3.5.2.2	  Risikoprofil	  
En	  risikoprofil	  består	  af	  en	  række	  spørgsmål,	  som	  på	  sin	  vis	  er	  en	  tjekliste,	  og	   intet	  er	  dermed	  overladt	  *l	  
!lfældighederne.	  Risikoprofilens	  formål	  er	  at	  frembringe	  usete	  problems,llinger,	  der	  kun	  fremkommer	  ved	  
at	  forsøge	  på	  besvarelse	  af	  spørgsmål	  om	  projektets	  succeschancer	  på	  forhånd.	  Ud	  fra	  vores	  RBS	  prøver	  vi	  
at	   besvare	   spørgsmål	   som:	   ”Er	   finansieringen	   realis-sk?”	   eller	   ”Er	   teknologien	   op-mal?”.	   Den	   slags	  
spørgsmål	  skaber	  nye	  opgaver	  som	  ville	  skabe	  poten4elle	  problemer	  hvis	  de	  ikke	  blev	  adresseret	  4dligt.	  En	  
risikoprofil	   burde	   ifølge	   Larson	   og	   Gray	   ikke	   udføres	   af	   projektgruppen	   alene,	   men	   inkludere	  
underleverandører	  og	  andre	  stakeholders.	  Det	  har	  vi	   været	  nødsaget	  !l	  at	  afgrænse	  os	   fra,	  da	  vi	   ikke	  har	  
rig$ge	  samarbejdspartnere	  i	  de0e	  fik$ve	  projekt.	  
Selve	   risikoprofilen	  burde	   i	   høj	   grad	  bestå	  af	  $dligere	  erfaringer,	  da	   vi	   ikke	  har	  beskæ&iget	  os	  med	  de.e	  
!dligere.	  De"e	  er	  vores	  første	  event	  og	  vores	  risikoprofil,	  vil	  som	  udgangspunkt	  være	  præget	  af	  manglende	  
erfaring,	  end	  en	  erfaren	  messearrangør	  ville	  have	  0l	  rådighed.	  
	  
Figur	  19:	  Risikoprofil	  
Det	  samlede	  resultat	  af	  trin	  et	  er	  en	  række	  risici,	  som	  vi	  skal	  sæ+e	  på,	  når	  vi	  går	  videre	  *l	   risikoanalysens	  
andet	   skridt,	   som	   er	   en	   vurdering	   af	   de	   enkelte	   risici	   og	   hvordan	   de	   skal	   prioriteres	   (LARSON	   &	   GRAY,	  
2011:215).	  
3.5.3	  Andet	  skridt,	  Risikovurdering	  	  
E"er	   første	   skridt	   i	   risikoanalysen	   har	   vi	   som	   resultat	   iden6ficeret	   en	   række	   risikopunkter	   som	   kræver	  
opmærksomhed	  og	  videre	  behandling.	  Det	  vil	  blive	  gjort	   i	   risikoanalysens	  andet	  skridt	  hvor	  de	  poten8elle	  
Teknisk	  
• Er	  der	  styr	  på	  elektricitet	  bl	  udsbllere?	  
• Er	  scenen	  fuldt	  udstyret	  bl	  taleren?	  
• Er	  der	  behov	  for	  stabver	  bl	  opsblling	  af	  fx	  solfangere?	  
Eksterne	  
• Er	  det	  sikkert	  der	  ikke	  foregår	  noget	  andet	  i	  Roskildi	  dagene	  der	  kan	  trække	  vores	  puplikum?	  
• Vil	  	  et	  stormvejr	  gøre	  nogen	  forskel?	  
• Hvad	  hvis	  Roskilde	  kongrescenters	  kanbne	  holder	  lukket?	  
Organisatoriske	  
• Hvad	  gør	  vi	  i	  blfælde	  af	  sygdom	  i	  gruppen	  under	  messen?	  
• Hvad	  hvis	  der	  bliver	  et	  pludseligt	  frafald	  af	  udsbllere	  der	  vil	  have	  deres	  penge	  igen?	  
• Har	  vi	  folk	  nok	  ansat	  under	  messen?	  
Projektstyring	  
• Er	  vores	  bmesatser	  realisbske?	  
• Vil	  vi	  være	  i	  stand	  bl	  at	  kommunikere	  ordenligt	  under	  messen?	  
• Er	  vores	  planlægnig	  realisbsk?	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problemer	  bliver	  vurderet	  ud	  fra	  to	  punkter	  og	  dermed	  får	  en	  prioritering	  ud	   fra	  hvor	  stor	   fare	  det	  er	   for	  
projektet.	  De	  to	  parametre	  der	  måles	  på	  er:	  -­‐ Sandsynlighed	  for	  at	  risikoen	  bliver	  4l	  virkelighed	  -­‐ Realiseringens	  konsekvens	  for	  projektet	  
Enhver	  risici	  skal	  vurderes	  i	  forhold	  -l	  disse	  to	  -ng	  og	  kategoriseres	  e3er	  sin	  vig-ghed.	  Et	  par	  eksempler	  ville	  
være,	  at	  hvis	  der	  skulle	  bryde	  borgerkrig	  ud	  i	  Danmark	  vil	  det	  have	  enorme	  konsekvenser	  for	  messen	  men	  
sandsynligheden	  er	  forsvindende	  lille.	  På	  den	  anden	  side	  det	  er	  højst	  sandsynligt,	  at	  der	  falder	  0,5mm	  regn	  i	  
løbet	  af	  weekenden,	  men	  det	  vil	  have	  så	  godt	  som	  ingen	  konsekvenser	  for	  messen.	  	  
Derfor	   er	   vi	   nødsaget	   !l	   at	   producere	   et	   risiko/sandsynligheds	   skema	   hvor	   de	   iden!ficerede	   risici	   bliver	  
vurderet.	   Vurderingen	   vil	   i	   de*e	   +lfælde	   blive	   lavet	   ved	   at	   give	   karaktererne	   1-­‐5	   e$er	   hvor	   stor	   en	  
konsekvens	  det	  har	  og	  hvor	  sandsynligt	  det	  er.	  Så	  den	  dårligste	  karakter	  en	  risiko	  kan	  få	  er	  25,	  hvor	  den	  er	  
højst	  sandsynligt	  og	  har	  store	  konsekvenser	  for	  messen	  (LARSON	  &	  GRAY,	  2011:216-­‐219).	  
3.5.3.1	  Risiko/sandsynlighedsskema	  	  
Opbyggelsen	  af	  et	   risiko/sandsynligheds	   skema	  vil	   i	   vores	  #lfælde	  bestå	  af	   vores	  vurdering	  om	  hvor	   store	  
konsekvenser	   en	   10	   procent	   kontra	   en	   20	   procent	   overskridelse	   af	   budge0et	   vil	   have	   for	   projektet.	   I	  
skemaet	  vil	  der	  også	  optræde	  en	  vurdering	  af	  overskridelse	  af	  5dsplanen,	  med	  det	  menes	  der	  milepælene	  
som	  er	  sat,	  idet	  at	  datoen	  for	  messen	  er	  lagt	  fast	  og	  ikke	  kan	  fly2es,	  kun	  aflyses.	  
I	  skemaet	  vil	  der	  både	  blive	  anvendt	  numeriske	  værdier	  for	  sværhedsgrader,	  men	  også	  ord	  for	  at	  beskrive	  
mere	  præcist	  hvad	  der	  menes	  med	  værdien.	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Greentech	  messe	  
Projektmål	   1(Meget	  lille)	   2(Lille)	   3(Moderat)	   4(Stor)	   5(meget	  stor)	  
Omkostninger	  
Ubetydelig	  
s"gning	  
<10%	  S'gning	   <20%	  s'gning	   <40%	  s'gning	   <50%	  s'gning	  
Tid	  
Ubetydelig	  
overskridelse	  
<5%	  
Overskridelse	  
<10%	  
Overskridelse	  
<15%	  
Overskridelse	  
<20%	  
Overskridelse	  
Scope	  
Ubetydelige	  
ændring	  
Mindre	  
ændringer	  på	  
scope	  
Ændringer	  der	  
påvirker	  scope	  og	  
plan	  
Større	  ændringer	  
med	  
konsekvenser	  
Messen	  bliver	  
aflyst	  
Kvalitet	  
Ubetydelige	  
forringelser	  
Forringelser	  som	  
kun	  de	  mest	  
krævende	  
områder	  
bemærker	  
Forringelse	  der	  
kræver	  enighed	  i	  
gruppen	  
Forringelser	  der	  
er	  uacceptable	  
for	  uds(llere	  
Messen	  bliver	  
aflyst	  
Figur	  20:	  Risiko-­‐/sandsynlighedsskema	  
Som	  skemaet	  viser	  vil	  alvorlige	  overskridelser	  sandsynligvis	  medføre	  at	  messen	  bliver	  aflyst,	  derfor	  er	  det	  
vig$gt	  at	  være	   forberedt	  på	  de	  $ng	  som	  kan	  være	  årsag	  $l	  at	  kvaliteten	   falder	  eller	  at	  en	  &dsplan	  skrider	  
med	  15	  procent	  hvilket	  betyder	  ændringer	  i	  scopet	  som	  kan	  have	  den	  konsekvens	  at	  kvaliteten	  falder.	  
Måden	   vi	   opbygger	   vores	   skema	   på,	   er	   ved	   at	   tegne	   et	   felt	   på	   5x5	   bokse	   og	   så	   sæ'er	   vores,	   nedenfor	  
listede,	  specifikke	  risici	  ind	  på	  skemaet	  for	  at	  finde	  ud	  af	  hvilke	  der	  bør	  have	  vores	  hovedfokus,	  og	  hvilke	  der	  
enten	  er	  for	  usandsynlige	  eller	  har	  for	  lidt	  konsekvens	  3l	  at	  bruge	  3d	  på.	  Det	  centrale	  for	  en	  risikoanalyse	  er	  
ikke	  at	  finde	  på	  så	  mange	  /ng	  der	  kunne	  ske	  og	  forberede	  sig	  på	  alt	  fra	  atomkrig	  /l	  et	  udbrud	  af	  miltbrand.	  
Det	  handler	  i	  højere	  grad	  om,	  at	  iden%ficere	  de	  sandsynlige	  og	  mulige	  trusler,	  og	  så	  forberede	  sig	  på	  dem.	  
Risk	  assesment	  form	  som	  Larson	  og	  Gray	  fortæller	  om,	  har	  vi	  i	  vores	  projekt	  afgrænset	  os	  fra,	  idet	  at	  langt	  
de	  fleste	  iden)ficerede	  risici,	  vil	  opstå	  uden	  forvarsel	  (LARSON	  &	  GRAY,	  2011:217).	  Vi	  vil	  derfor	  have	  en	  plan	  B	  
og	  ikke	  gå	  op	  i	  hvad	  vi	  kan	  gøre	  for	  eksempelvis	  at	  forhindre	  at	  en	  foredragsholder	  melder	  sig	  syg	  eller	  der	  
opstår	   strømsvigt.	  Det	  er	  derfor	  vig2gt	  at	   forstå	  vores	  vurdering	  af	   risikoerne	  er	  med	  afsæt	   i	  at	  de	  opstår	  
uden	  vi	  har	  lavet	  forbyggende	  arbejde.	  Selve	  skemaet	  består	  af	  problemet,	  og	  dere;er	  en	  værdi	  for	  hver	  af	  
de	  to	  parametre	  (sandsynlighed/fare)	  og	  vil	  dere3er	  resultere	  i	  en	  karakter	  der	  afgør	  problemets	  prioritet.	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Ifølge	  Larson	  og	  Gray,	  burde	  vi	  også	  give	  en	  karakter	  for	  hvornår	  vi	  ville	  opdage	  det,	  med	  1	  som	  åbenlys	  og	  
lang	  varsel,	  +l	  5	  uden	   forvarsel.	  Vi	  har	  som	  beskrevet	  valgt	  at	  afgrænse	  os	   fra	  de#e	  og	  holde	  os	  $l	  de	   to	  
parametre	  sandsynlighed/fare.	  
Tekniske	  risikoer	  
Risiko	   Sandsynlighed	   Fare	   Resultat	  
Strømsvigt	   1	   5	   5	  
Hjemmeside	  nedbrud	   2	   3	   6	  
Sceneproblemer	   2	   3	   6	  
	   	   	   	  Eksterne	  risikoer	  
Risiko	   Sandsynlighed	   Fare	   Resultat	  
Stormvejr	   2	   4	   8	  
Andet	  event	  der	  trækker	  gæster	   2	   4	   8	  
Markant	  frafald	  af	  uds$llere	   3	   4	   12	  
Indbrud/tyveri	   3	   4	   12	  
	   	   	   	  Organisatoriske	  risikoer	  
Risiko	   Sandsynlighed	   Fare	   Resultat	  
Sygemelding	  af	  taler	   2	   4	   8	  
Sygdom	  blandt	  gruppemedlemmer	   3	   4	   12	  
Små	  budgetoverskridelser	   3	   2	   6	  
Store	  budgetoverskridelser	   2	   4	   8	  
Små	  !dsoverskridelser	   4	   2	   8	  
Store	  'dsoverskridelser	   3	   4	   12	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Projektstyring	  
Risiko	   Sandsynlighed	   Fare	   Resultat	  
Længerevarende	  sygdom	   2	   4	   8	  
Splid	  mellem	  os	  og	  uds-ller	   4	   2	   8	  
Splid	  mellem	  os	  og	  flere	  uds/llere	   3	   5	   15	  
Uenighed	  i	  projektgruppen	   4	   3	   12	  
Opbrud	  i	  projektgruppen	   2	   5	   10	  
Figur	  21:	  Risk	  assesment	  
Farerne	   for	  projektet	  er	  blevet	   inddelt	  med	  farver	  e2er	  deres	  værdi,	  og	  de	  røde	  repræsenterer	  de	  største	  
trusler	  for	  projektet.	  Der	  er	  langt	  flere	  risici	  end	  dem	  vi	  har	  listet	  op,	  men	  nogle	  risici	  er	  ikke	  )l	  at	  forudsige,	  
og	  vil	  kræve	  en	  løsning	  der	  ikke	  har	  kunne	  ligges	  en	  plan	  B	  for.	  
Larson	   og	   Gray	   skriver	   at	   det	   er	   en	   fordel	   at	   indsæ4e	   sine	   iden5ficerede	   risici	   i	   en	   såkaldt	   risiko	  
sværhedsgrads	   matrix,	   men	   vi	   har	   valgt	   at	   springe	   det	   skridt	   over	   ved	   at	   give	   resultaterne	   i	   vores	  
risiko/sandsynlighedsskema	  en	  farve	  e3er	  hvor	  høj	  en	  karakter	  de	  scorede	  (LARSON	  &	  GRAY,	  2011:217).	  
3.5.4	  Tredje	  skridt,	  Reaktion	  på	  risici	  
Ved	  det	  tredje	  skridt	  er	  det	  nødvendigt	  at	  reagere	  på	  de	  iden,ficerede	  risici,	  og	  sørge	  for	  en	  planlægning,	  
der	  gør	  realisering	  af	  en	  af	  disse	  risici,	  ,l	  et	  minimalt	  problem	  som	  muligt.	  De0e	  kan	  gøres	  enten	  ak5vt	  eller	  
proak&vt,	  ved	  enten	  at	  have	  solide	  alterna!ver	  og	  funk%onelle	  backup	  scenarie	  løsninger.	  Det	  kan	  ligeledes	  
forsøges	   at	   minimere	   chancen	   for	   at	   en	   risici	   bliver	   1l	   virkelighed.	   Set	   i	   forhold	   ,l	   en	   risiko	   hvor	  
kongrescenteret	   brænder	   ned,	   kan	   man	   enten	   have	   en	   alterna4v	   loca4on	   på	   hånden,	   eller	   minimere	  
chancen	   for	   at	   det	   brænder	   ned	   ved	   at	   have	   et	   brandkorps	   udsta3oneret	   på	  messen	   under	   a6oldelsen	  
(LARSON	  &	  GRAY,	  2011:219-­‐220).	  	  	  
3.5.4.1	  Afbødning	  af	  skaden	  
Larson	   og	   Gray	   hævder,	   at	   størstedelen	   af	   projektledere	   vælger	   at	   forbygge	   en	   risiko	   for	   at	   blive	   ,l	  
virkelighed	  frem	  for	  bare	  at	  udvikle	  en	  plan	  B.	  Chancen	  for	  at	  en	  iden.ficeret	  risici	  bliver	  .l	  virkelighed	  kan	  
reduceres	   og	   !l	   !der	   helt	   elimineres	   med	   den	   re,e	   forberedelse.	   Hvilket	   sparer	   projektet	   for	   den	  
omkostning,	  og	  besvær,	  det	  er	  at	  ski)e	  *l	  Plan	  B.	  En	  god	  måde,	  på	  det	  materielle	  plan,	  er	  at	  bruge	  modeller	  
og	  prototyper	  )l	  at	   iden)ficere,	  og	  eliminere,	  problemer	  der	  senere	  ville	  have	  skabt	  problemer.	  Måden	  at	  
a"øde	   en	   poten+el	   risici	   er	   at	   finde	   frem	   +l	   roden	   af	   problemet	   og	   derfra	   behandle	   og	   forebygge,	   så	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chancen	   for	  at	  problemet	  opstår	  bliver	   reduceret.	  Brand	  kan	   forhindres	  med	  brandslukningsremedier	  etc.	  
(LARSON	  &	  GRAY,	  2011:220).	  
3.5.4.2	  Undgå	  skaden	  
Som	  overskri+en	  indikere	  handler	  det	  i	  vid	  udstrækning	  om	  at	  undgå	  risici	  bliver	  realiseret	  ved	  at	  træffe	  de	  
mest	   fornu*ige	   beslutninger.	   Der	   skal	   så	   vidt	   muligt	   bruges	   teknologier	   man	   kender,	   og	   som	  
erfaringsmæssigt	  ikke	  svigter,	  og	  så	  skal	  alle	  aspekter	  vurderes,	  såsom	  at	  en	  underleverandør	  kommer	  fra	  et	  
uropræget	  land	  der	  kan	  ende	  op	  med	  at	  forhindre	  leveringer.	  Det	  er	  ikke	  så	  presserende	  i	  vores	  projekt	  da	  vi	  
står	  for	  arbejdet	  selv,	  og	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  er	  en	  erfaren	  partner	  der	  har	  en	  umålelig	   lille	  
chance	  for	  at	  svigte	  os	  (LARSON	  &	  GRAY,	  2011:220).	  
3.5.4.3	  Overfører	  risikoen	  
De#e	  skal	  forstås	  som	  overskri1en	  ’forsikring’,	  eller	  med	  andre	  ord,	  bede	  andre	  tage	  ansvaret	  for	  at	  en	  risiko	  
ikke	  bliver	   en	   realitet,	   og	   indebærer	  næsten	  med	   sikkerhed	  en	  omkostning.	   Ifølge	   Larson	  og	  Graykan	  det	  
dog	  være	  svært	  at	  forsikre	  nogle	  0ng,	  da	  det	  er	  tæt	  på	  umuligt	  at	  definere	  alt	  det	  forsikringen	  skal	  dække	  og	  
forsikringen	  bliver	  meget	  dyr(LARSON	  &	  GRAY,	  2011:221-­‐222).	  	  	  
3.5.4.4	  Acceptere	  chancen	  
De#e	  punkt	  indeholder	  en	  accept	  af	  de	  risici	  man	  ikke	  kan	  gardere	  sig	  imod	  og	  derfor	  ikke	  behøver	  spilde	  3d	  
på.	  Det	  er	  en	  iden,ficeret	  risiko	  at	  en	  borgerkrig,	  eller	  et	  jordskælv	  ville	  kunne	  have	  store	  konsekvenser	  for	  
messen.	   Men	   det	   er	   ikke	   muligt	   at	   gardere	   sig	   mod	   et	   jordskælv	   selvom	   vi	   kender	   problemets	   rod.	  
Derudover	  er	  chancen	  for	  disse	  problemer	  forsvindende	  små	  og	  ville	  være	  tæ8ere	  på	  spild	  af	  'd	  end	  god	  
forberedelse	  (LARSON	  &	  GRAY,	  2011:222).	  
3.5.5	  Alternative	  løsninger	  (plan	  B)	  
Selvom	   forberedelserne	   er	   grundige	   kan	   nogle	   problemer	   ikke	   undgås,	   og	   det	   er	   her	   man	   skal	   have	   en	  
alterna'v	  løsning.	  Populært	  kaldet	  en	  plan	  B.	  Ligesom	  det	  første	  alterna#v	  (eksempelvis	  Roskilde	  Kongres-­‐	  
og	   Idrætscenter)	   skal	   det	   andet	   alterna,v	   opfylde	   alle	   krav,	   og	   besvare	   spørgsmålene:	   Hvor,	   hvornår,	  
hvordan	   og	  med	   hvem?	  Den	   alterna+ve	   løsning	   skal	   på	   bedste	   vis,	   forsøge	   at	   være	   lige	   så	   god	   som	  den	  
første	   og	   opfylde	   de	   krav	   scopet	   s2ller.	   Så	   hvis	   Roskilde	   kongrescenter	  melder	   fra	   på	   dagen	   på	   grund	   af	  
omfa%ende	  sygdom,	  så	  skal	  vi	  have	  mulighed	  for	  at	  a7olde	  messen	  på	  en	  alterna(v	  loca!on	  som	  allerede	  
er	  planlagt.	  	  
Alterna(ve	  løsninger	  skal	  i	  realiteten	  planlægges	  i	  så	  stor	  detaljegrad	  at	  de	  kunne	  have	  deres	  egen	  rapport,	  
men	  på	  grund	  af	  ressourcemangel	  vælger	  vi	  at	  afgrænse	  os	  fra	  de5e.	   I	  stedet	  vil	  vi	   lave	  en	  Risk	  Response	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Matrix	  som	  beskriver	  problemet	  og	  dets	  løsning,	  samt	  hvad	  der	  udløser	  problemet,	  og	  hvem	  der	  skal	  tage	  
sig	  af	  det	  (LARSON	  &	  GRAY,	  2011:223-­‐224).	  
Risk	  Respons	  Matrix	  
Risici	  
Præven've	  
handlinger	  	  
Alterna(v	  løsning	  	   Udløser	  	   Ansvarlig	  	  
Strømsvigt	   Accepter	  
Have	  alterna*v	  
loca%on	  parat	  
Na"onalt/regionalt	  
strømsvigt	  
Mads	  
Larsen	  
Hjemmeside	  
nedbrud	  
Sørge	  for	  backup	  
server.	  
Sæ#e	  
backupserveren	  -l	  
at	  bære	  
hjemmesiden	  	  
Teknisk	  fejl	   Mads	  Frid	  
Sceneproblemer	  
Dobbeltcheck	  
scenen,	  og	  bes*l	  
den	  i	  god	  (d	  
Ops$lling	  af	  borde	  
lejet	  af	  Roskilde	  
Kongrescenter	   Manglende/usikker	  scene	  
Kamilla	  
Bilde	  
Stormvejr	   Accepter	   Ingen	   Vejret	   Ingen	  
Andet	   event	   der	  
trækker	  gæster	  
Research	  i	  
Roskilde	  om	  
omegn	  på	  
datoen	  
Forhøje	  reklame	  
indsatsen	  for	  at	  
trække	  kra$igere	   Andet	  event	  
Jesper	  
Andersen	  
Markant	   frafald	   af	  
uds$llere	  
Bindende	  
kontrakt	  
Alterna(ve	  
uds$llere	  $l	  
spotpriser	   Dårlig	  omtale	  
Maria	  
Hasselstrøm	  
Indbrud/tyveri	  
Indlejring	  af	  
na#evagt	  
A"ænger	  af	  
tyveriets	  omfang.	  
Dækket	  af	  
forsikringen	   Indbrudstyve	  
Mads	  
Larsen	  
Sygemelding	  af	  taler	   Accepter	   Aflysning	  af	  talen	   Sygdom	   Mads	  Frid	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Sygdom	   blandt	  
gruppemedlemmer	   Accepter	  
Fordeling	  af	  den	  
syges	  
ansvarsområder	  
blandt	  de	  
resterende	  
gruppemedlemmer	   	  	  
Kamilla	  
Bilde	  
Små	  
budgetoverskridelser	  
Kri$sk	  
budgetlægning	  
Brug	  af	  
overskuddet	   Uforudsete	  udgi%er	  
Jesper	  
Andersen	  
Store	  
budgetoverskridelser	   Accepter	  
Mulig	  
forsikringssag	   Uforudsete	  udgi%er	  
Jesper	  
Andersen	  
Små	  
!dsoverskridelser	  
Kri$sk	  
planlægning	  
med	  buffer	  
Inddragelse	  af	  
weekender	  og	  
fri$d	  
Større	   !dsforbrug	   på	  
opgaver	  end	  beregnet	  
Maria	  
Hasselstrøm	  
Store	  
!dsoverskridelser	   Accepter	  
Indlejring	  af	  ekstra	  
mandskab	   Uforudsete	  opgaver	  
Maria	  
Hasselstrøm	  
Længerevarende	  
sygdom	   Accepter	  
Fordeling	  af	  den	  
syges	  
ansvarsområder	  
blandt	  de	  
resterende	  
gruppemedlemmer	   Sygdom	   Alle	  
Splid	   mellem	   os	   og	  
uds$ller	  
Stærk	  kontrakt,	  
god	  service	  
Tilbyde	  at	  trække	  
sig	  fra	  messen	  mod	  
mindre	  gebyr	   Splid	   Mads	  Frid	  
Splid	  mellem	  os	  og	  
flere	  uds(ller	  
Stærk	  kontrakt,	  
god	  service	  
Tilbyde	  forlig	  der	  
stadig	  
gennemfører	  
messen	   Splid	  
Mads	  
Larsen	  
Uenighed	  i	   God	   Hyrer	  
Uenighed	   Alle	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projektgruppen	   kommunika(on	   erhvervscoach	  *l	  
hjælp	  
Opbrud	  i	  
projektgruppen	   Gruppekontrakt	   Ingen	   Uenighed	   Alle	  
Tabel	  7:	  Risk	  Respons	  Matrix	  
I	  matrixen	   er	   vores	   iden%ficerede	   risici	   gennemgået	   og	   vores	   alterna%ve	   løsning	   er	   beskrevet.	   I	   de	   felter	  
under	  præven*ve	  handlinger	  hvor	  der	  er	  besvaret	  med	  Accepter,	  menes	  der,	  at	  det	  er	  en	  af	  de	  risici	  vi	  må	  
acceptere	  med,	  da	  de	  er	  svære	  eller	  umulige	  at	  forebygge.	  	  
3.5.6	  Fjerde	  skridt,	  kontrol	  af	  reaktionen	  
Fjerde	   fase	   i	   risikoanalysen	   er	   måde	   hvorpå	   der	   forsøges,	   at	   gøre	   risikovurdering	   0l	   en	   konstant	   del	   af	  
projektet.	   Igennem	  hele	  projektet	  er	  det	  vig3gt,	  at	  holde	  øje	  med	  mulige	  udløsere	  af	  problemer.	   	  Det	  skal	  
tages	  med	  på	  projektmøderne	  som	  et	  punkt	  på	  dagsordenen	  om	  folk	  mener,	  at	  der	  er	  noget	  der	  kan	  gå	  galt.	  
Det	  er	  et	  fælles	  ansvar	  at	  være	  opmærksom	  på	  de	  processer	  der	  arbejdes	  med	  forløber	  planmæssigt.	  Det	  
forventes,	  at	  ikke	  alt	  går	  som	  planlagt	  og	  problemer	  vil	  opstå.	  De+e	  observeres	  og	  kontrolleres	  bedst,	  hvis	  
der	  følges	  en	  change	  control	  process.	  Den	  består	  af	  enkelte	  faser	  fra	  forandring	  eller	  afvigelse,	  som	  opstår	  
og	  $l	  det	  er	  implementeret	  i	  projekt,	  scope	  samt	  budget	  er	  re)et	  *l	  (LARSON	  &	  GRAY,	  2011:229-­‐233).	  	  
De	  8	  trin	  der	  skal	  følges	  og	  klarlægges	  er	  (LARSON	  &	  GRAY,	  2011:231):	  
1. Iden%ficer	  ændringer/afvigelser	  
2. List	  forventede	  konsekvenser	  for	  budget	  og	  1dsplan	  
3. Gennemarbejd,	  evaluer	  og	  accepter/afvis	  ændringerne	  formelt	  
4. Find	  kompromisser	  -l	  ændringerne	  i	  forhold	  -l	  omkostninger	  og	  -dsplan	  
5. Informer	  alle	  involverede	  om	  ændringerne	  og	  deres	  effekt	  på	  projektet	  
6. Uddeleger	  ansvar	  for	  implementering	  	  
7. Juster	  budget	  og	  ,dsplan	  
8. Følg	  op	  på	  ændringerne	  igennem	  projektet	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Figur	  22:	  Kontrol	  af	  reak+on	  
	  
Vi	  følger	  disse	  8	  faser	  for	  at	  sikre	  enhver	  ændring	  bliver	  implementeret	  så	  sikkert	  i	  projektet	  bedst	  muligt.	  Vi	  
får	  !dligt	  en	  klar	  fornemmelse	  af	  hvor	  store	  konsekvenser	  en	  ændring/afvigelse	  der	  forekommer	  i	  projektet.	  
Det	  altafgørende	  ved	  at	  fortage	  en	  change	  control	  process	  er	  dokumenta*on	  og	  liste	  alterna'verne.	  Derved	  
sikres	   det,	   at	   messen	   bliver	   a(oldt	   så	   problemfrit	   som	   muligt,	   sam$dig	   med	   at	   chancen	   for	   fiasko	  
minimeres.	  	  	  
3.6	  Opsummering	  af	  projektledelse	  
Kapitlet	   har	   beskrevet	   hvordan	   vi	   har	   tænkt	   os	   at	   gribe	   planlægningen	   an,	   og	   hvordan	   vi	   vil	   forsøge	   at	  
forudse	   eller	   forhindre	   eventuelle	   fejlkilder.	   Work	   breakdown	   struture	   har	   givet	   os	   overblik	   over	   hvilke	  
opgaver	  der	  er	  a*ængige	  af	  andre	  opgavers	  udførelse,	  og	  givet	  os	  mulighed	   for	  at	  arbejde	  ud	   fra	  alle	  de	  
iden%ficerede	  work	  packages,	  som	  ligger	  !l	  grund	  for	  mange	  arbejdsopgaver	  senere	  hen.	  De	  iden!ficerede	  
work	   packages	   er	   klar	   -l	   at	   blive	   brugt	   i	   budge4er	   og	   arbejdsfordelingen.	   Disse	   er	   udgangspunkt	   for	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risikoanalysen,	  der	  gennemgår	  de	  farer	  og	  risici	  som	  messen	  kan	  blive	  udsat	   for,	  og	  hvordan	  de	  eventuelt	  
imødekommes.	  	  
Kernen	   er	   scope	   statement,	   som	   er	   den	   kontrakt	   der	   laves	   mellem	   os	   og	   leverandøren,	   om	   hvad	   der	  
forventes	   at	   blive	   leveret	   .l	   de	  besøgende	  og	   uds'llere.	  Projektets	   scope	   statement	   vil	   gå	   igen	   igennem	  
rapporten	  og	  være	  den	  røde	  tråd.	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Kapitel	  4	  Markedsføring	  
4.1	  De	  4	  P’er	  
I	  forbindelse	  med	  messen	  vil	  der	  være	  flere	  variabler	  som	  er	  aktuelle	  i	  forsøget	  på	  at	  opnå	  det	  bedst	  mulige	  
outcome.	  Med	  variabler	  menes,	  der	  parametre	  hvori	  det	  er	  muligt	  at	  justere	  og	  2lpasse	  de	  enkelte	  forhold	  
således,	  at	  det	  bliver	  muligt	  at	  ramme	  den	  tænkte	  målgruppe.	   I	  planlægningsfasen	  er	  det	  derfor	  vig9gt	  at	  
fokusere	  på	  product,	   price,	   place	  og	  promo%on	  –	  kendt	   som	  de	  4	  P’er.	   Som	  arrangør	  er	  det	   essen0elt	  at	  
have	  kendskab	  +l	  de	  4	  P’er	  og	  være	  i	  stand	  /l	  at	  kontrollere/justere	  dem	  i	  forsøget	  på	  at	  ramme	  den	  rig/ge	  
målgruppe.	   I	   bestræbelsen	   på	   at	   ramme	   det	   rig4ge	   publikum	   er	   det	   derfor	   valgt	   at	   beny/e	   sig	   af	  
marke%ngmix	  også	  kaldet	  parametermix	  eller	  de	  4	  P’er	   i	   rapporten.	  Nedenfor	   vil	   hvert	   af	  de	  enkelte	  P’er	  
blive	  forklaret,	  og	  hvordan	  de	  giver	  mening	  i	  rapporten.	  	  	  
4.1.1	  Product	  
Der	  er	  ingen	  virksomhed	  uden	  et	  produkt,	  og	  derfor	  er	  produktet	  altoverskyggende	  i	  forsøget	  på	  at	  forstå	  en	  
virksomhed.	   	  Produktet	  behøver	  nødvendigvis	   ikke	  at	  være	  fysisk	  eksisterende,	  det	  kan	   lige	  såvel	  være	  en	  
serviceydelse.	  Generelt	  omfa3er	  de3e	  punkt	  alt	  fra	  produktegenskaber.	  	  
4.1.2	  Price	  
Endvidere	  er	  prisen	  en	  betydningsfuld	  størrelse	  som	  gør	  sig	  relevant	  i	  bestræbelsen	  på	  at	  nå	  den	  ønskede	  
målgruppe.	  I	  forsøget	  på	  at	  finde	  den	  op5male	  pris,	  er	  det	  derfor	  relevant	  at	  forholde	  sig	  5l	  hvordan	  prisen	  
ønskes	  fastsat.	  Her	  forekommer	  der	  tre	  forskellige	  metoder	  -l	  at	  udregne	  op-mal	  pris;	  konkurrencebasseret	  
prisfastsæ)else,	  e.erspørgselsbaseret	  prisfastsæ)else	  eller	  omkostningsbaseret	  prisfastsæ)else.	  Med	  den	  
konkurrencebasseret	  metode	  undersøges	  det	  omkringliggende	  marked,	  og	  prisen	  bestemmes	   i	   forhold	  ,l	  
konkurrenter.	  E+erspørgselsbaseret	  prisfastsæ6else	  ser	  mere	  på	  hvad	  målgruppen	  er	  villige	  <l	  at	  betale	  for	  
produktet,	  og	  herunder	  ser	  man	  på	  psykologiske	  prisfastsæ7elser	  og	  prisfølsomhed.	  	  
4.1.3	  Place	  
Herunder	   handler	   det	   om	   at	   produktet	   bliver	   forhandlet	   gennem	   den	   rig3ge	   distribu3onskanal	   på	   det	  
rig$ge	  $dspunkt.	  Det	  betyder	  at	  loca$on	  er	  central,	  da	  en	  forkert	  loca"on	  ikke	  vil	  være	  rammende	  for	  den	  
ønskede	  målgruppe.	  Som	  ordet	  antyder,	  er	  det	  egentlig	  blot	  hvordan	  virksomheden	  er	  placeret,	  men	  der-l	  
er	  der	  en	  række	  underliggende	  faktorer,	  som	  i	  en	  planlægningsfase	  er	  vig5gt	  at	  ræsonnere	  over.	  	  
4.1.4	  Promotion	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Omfa%er	  alt	  inden	  for	  reklame	  for	  det	  givende	  produkt	  eller	  service.	  I	  promo2on	  delen	  er	  det	  en	  selvfølge,	  
at	  afsenderen	  rammer	  modtageren	  i	  bestræbelsen	  på	  salg	  af	  produkt	  eller	  ydelse,	  som	  der	  bliver	  reklameret	  
for.	   Endvidere	   er	   det	   vig.gt	   for	   afsenderen,	   at	   der	   bliver	   valgt	   den	   rig.ge	   kommunika.onsform.	   Der	   er	  
adskillige	  muligheder	  når	  det	  kommer	  2l	  reklame,	  og	  derfor	  er	  det	  vig+gt	  at	  bruge	  den	  rig+ge,	  hvor	  der	  er	  
størst	  mulighed	  for	  at	  ramme	  den	  ønskede	  målgruppe	  (KOTLER,	  2006:19	  -­‐20).	  	  
4.2	  Greentech	  messens	  4	  P’er	  	  
Her	   bliver	   Greentech	   messens	   4	   p’er	   belyst	   og	   forklaret,	   og	   viser	   dermed	   hvilke	   værktøjer	   vi	   beny$er	   i	  
bestræbelsen	  på	  at	  nå	  den	  ønskede	  målgruppe.	  	  
4.2.1	  Product	  
Greentech	  leverer	  som	  sådan	  ikke	  et	  produkt,	  men	  snarere	  en	  serviceydelse	  i	  forbindelsen	  med	  messen,	  da	  
de	   får	   mulighed	   for	   dialog	  med	   deltagende	   virksomheder.	   Greentechs	   serviceydelse	   består	   dermed	   i	   at	  
skabe	  kontakten	  mellem	  den	  deltagende	  målgruppe	  og	  virksomhederne.	  Messen	  har	  således	  et	  rådgivende	  
aspekt	   i	   form	   af	   virksomhedernes	   rådgivende	   repræsentanter.	   De	   fysiske	   produkter	   står	   virksomhederne	  
altså	  for,	  mens	  Greentech	  leverer	  den	  serviceydelse	  som	  det	  er	  at	  a5olde	  en	  event	  som	  denne.	  Greentech	  
leverer	  en	  serviceydelse	  for	  både	  gæster	  og	  uds4llere,	  da	  det	  er	  i	  uds4llernes	  interesse	  at	  komme	  i	  kontakt	  
med	  så	  mange	  gæster	  (poten0elle	  kunder)	  som	  muligt.	  Greentech	  leverer	  poten&elle	  kunder	  &l	  uds&llerne,	  
og	  $lbyder	  gæsterne	  et	  bredt	   sor$ment,	  og	  en	   stor	  mængde	   informa/on	   for	  en	  meget	   lille	  pris	   i	   form	  af	  
entréprisen.	  Denne	  differen,ering	  af	   slutbrugeren	   for	   vores	  ydelse	  er	  noget,	  vi	   skal	   være	  opmærksomme	  
på,	  da	  der	  er	  stor	  forskel	  på	  B2B	  og	  B2C	  forretninger.	  B2B	  delen	  er	  dem	  der	  vil	  kræve	  tal	  og	  fakta	  for,	  der	  
kommer	   en	   masse	   gæster,	   før	   de	   indvilliger	   i	   at	   betale	   for	   en	   standplads.	   Mens	   B2C	   delen	   handler	   om	  
reklame	  og	  nå	  ud	  !l	  den	  iden!ficerede	  målgruppe	  og	  få	  dem	  gjort	  opmærksom	  på	  alle	  de	  fordele	  der	  er	  ved	  
at	  besøge	  en	  sådan	  messe.	  	  
4.2.2	  Price	  
De	  omkringliggende	  overvejelser	  i	  forhold	  2l	  prisfastsæ7elsen	  af	  Greentechs	  ak#viteter	  er	  mange.	  Herunder	  
indgår	   prisfastsæ.else	   for	   de	   deltagende	   virksomheders	   standpladser	   og	   entréindtægter	   fra	   gæster.	  
Prisfastsæ)elsen	   af	   disse	   to	   parametre	   har	   en	   betydningsfuld	   7lknytning	   %l	   de	   samlede	   indtægter,	   da	  
forkerte	  valg	   af	  prisfastsæ-elsen	  muligvis	   vil	   føre	  3l	   et	   samlet	  underskud	  på	  messen.	  Greentech	  er	   vores	  
første	  planlægningsprojekt,	  og	  for	  vores	  vedkommende	  et	  ikke	  afprøvet	  koncept,	  skal	  omkostningerne	  som	  
minimum	  dækkes.	  Det	  skal	  !lføjes,	  at	  der	  stræbes	  e)er	  overskud,	  selvom	  det	  er	  Greentech	  messens	  første,	  
og	   eneste,	  år.	  Det	  primære	   er	  at	   få	   dækket	   omkostningerne	   i	   forbindelse	  med	   a.oldelsen.	  Der	   beny2es	  
derfor	  en	  omkostningsbaseret	  prisfastsæ2else	  som	  udgangspunkt.	  Der	  er	  skelet	  7l	  andre	  messers	  priser	  for	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at	  give	  os	  en	  idé	  om	  hvordan,	  vi	  skulle	  fastsæ&e	  standpladser	  og	  entré.	  Det	  har	  også	  været	  med	  )l	  at	  give	  os	  
en	  idé	  om	  hvor	  meget	  virksomhederne,	  der	  uds'ller	  er	  villige	  'l	  at	  betale.	  Sam'dig	  med,	  at	  det	  hjælper	  ,l	  
at	  få	  en	  ra)o	  for	  hvordan	  messen	  skal	  finansieres	  i	  forholdet	  mellem	  uds)llere	  og	  gæster.	  Havde	  vi	  ha(	  flere	  
ressourcer	   ville	   en	   grundigere	   undersøgelse	   af	   henholdsvis	   uds2llere	   og	   besøgendes	   betalingsvillighed	  
været	  blevet	  foretaget,	  med	  profitmaksimering	  som	  formål.	  
4.2.3	  Place	  	  
Som	  det	   første	   er	   det	   essen-elt	   at	   lokalisere	  messen,	   og	   hvorfor	   valget	   netop	   er	   faldet	   på	   Roskilde	   som	  
værtsby.	  Målgruppen	  er	  som	  førhen	  nævnt	  boligejere	  og	  lejere,	  og	  derfor	  er	  det	  centralt	  at	  a.olde	  messen	  
i	  en	  større	  by,	  hvor	  der	  er	  et	  forholdsvist	  højt	  antal	  af	  boligejere.	  Her	  mener	  vi,	  at	  Roskilde	  har	  poten0ale	  i	  
og	  med	  at	  det	  er	  en	  større	  by	  med	  et	  højt	  antal	  parcelhuse.	  Forud	  for	  valget	  på	  Roskilde	  som	  værtsby	  har	  
København	  dog	  været	  inde	  omkring	  overvejelserne	  som	  mulig	  loca"on.	  Vi	  vurder	  dog	  midler"digt,	  at	  der	  i	  
København	   er	   et	   større	   udbud	   af	   lignende	   3lbud,	   og	   derfor	   ville	   messen	   muligvis	   ikke	   få	   samme	  
opmærksomhed.	   Endvidere	   er	   midtbyen	   i	   København	   primært	   præget	   af	   lejligheder,	   og	   da	   det	   ikke	   er	  
differen'eret	  målgruppe	  finder	  vi	  ikke	  København	  relevant	  som	  værtsby.	  Desuden	  er	  vi	  opmærksomme	  på	  
Roskildes	   geografiske	   placering.	   	   Byen	   ligger	   centralt	   placeret	   på	   Sjælland,	   og	   kan	   muligvis	   være	  
medvirkende	  *l	  at	  mennesker	  udefra	  Roskilde	  by	  vil	  deltage	  i	  messen.	  	  
Messen	   er	   indsnævret	   ,l	   Roskilde,	  men	   det	   er	   dog	   stadig	   betydningsfyldt	   hvilke	   lokaler	   der	   skal	   omgive	  
selve	  messen.	  Her	  blev	  vi	  hur/gt	  opmærksomme	  på	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter.	  Roskilde	  Kongres-­‐	  
og	  Idrætscenter	  bliver	  i	  forvejen	  beny-et	  /l	  andre	  typer	  messer,	  hvilket	  er	  posi/vt	  for	  vores	  arrangement.	  
De#e	  vurderes	  ud	  fra,	  at	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  dermed	  er	  vant	  )l	  denne	  type	  arrangementer,	  
og	  således	  er	  det	  er	  afprøvet	  koncept.	  	  
Det	  skal	  gøres	  klart,	  at	  vi	  som	  udgangspunkt	  ikke	  kan	  fastslå,	  at	  København	  ikke	  ville	  fungere	  som	  loca!on.	  
Hvis	   de(e	   skulle	   undersøges	   nærmere	   ville	   det	   kræve	   videre	  markedsundersøgelse,	   og	   dermed	   være	   et	  
!dskrævende	  aspekt.	  Ønsket	  har	  dog	  fra	  start	  været,	  at	  messen	  skulle	  placeres	  centralt	  på	  Sjælland.	  	  
Valget	   er	   faldet	   på	   Roskilde	   Kongres-­‐	  og	   Idrætscenter	   som	  har	   faciliteterne	   /l	   at	   være	   vært	   for	   sådan	   et	  
arrangement,	   og	   kan	   'lbyde	   mere	   plads,	   hvis	   der	   skulle	   være	   større	   interesse	   for	   messen	   end	   først	  
beregnet.	   Rent	   prak-sk	   er	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenter	   i	   stand	   +l	   at	   +lbyde	   et	   stort	   antal	  
parkeringspladser	   vi	   e.erspørger,	  og	   kan	  'lbyde	   os	   den	   hjælp	   vi	   kunne	   få	   brug	   for	   i	   form	   af	   inventar	   og	  
personale.	   Vi	   vil	   analysere	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenters	   årsrapporter	   for	   at	   sikre	   os	   en	   stabil	  
samarbejdspartner,	   som	   vi	   har	   *llid	   *l,	   især	   da	   de	   kræver	   lejen	   forud	   for	   arrangementet.	   Derudover	   er	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Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  rent	  prak)sk	  et	  oplagt	  valg	  for	  os,	  da	  det	  er	  tæt	  på	  vores	  boliger	  og	  er	  et	  
lokalområde	  vi	  kender	  i	  forvejen.	  	  	  	  	  
4.2.4	  Promotion	  
Greentechs	  promo-on	  er	  vig-gt	   i	  bestræbelsen	  på	  at	  opnå	  målgruppens	  fulde	  opmærksomhed.	  Derfor	  vil	  
der	  i	  perioden	  op	  )l	  messens	  a.oldelse	  være	  en	  række	  forskellige	  promo)on	  parametre	  i	  spil.	  Herunder	  vil	  
der	  indgå	  en	  helsides	  annonce	  i	  Roskilde	  avisen,	  for	  at	  nå	  ud	  6l	  den	  ønskede	  målgruppe	  i	  Roskilde	  området.	  
4.2.4.1	  Annoncer	  
For	  en	  messe	  som	  denne	  er	  det	  vig.gt	  at	   skabe	  opmærksomhed	   i	   lokalområdet.	  En	  af	  de	  mest	  anvendte	  
metoder	  (l	  de*e	  er	  en	  annonce	   i	  Roskilde	  Avis,	  som	  er	  Roskildes	   lokale	  dagblad.	  Bladet	  har	  det	  oplag	  på	  
58.000	  og	  Roskilde	  Avis	  Weekend,	  bliver	  læst	  af	  over	  85.000	  personer	  hver	  uge	  (ROSKILDE	  MEDIECENTER,	  SET	  D.	  
17/12-­‐2013).	  Da	  vi	  ønsker	  at	  skabe	  opmærksomhed	  udover	  Roskilde	  by,	  men	  også	  omegns	  kommunerne	  er	  
de#e	  et	  rig)gt	  godt	  værktøj,	  og	  vi	  vil	  derfor	  i	  forbindelse	  med	  vores	  grafiske	  samarbejdspartner,	  udarbejde	  
en	  annonce	  'l	  brug	  på	  en	  helside	  i	  Roskilde	  Avis	  før	  messens	  start.	  
4.2.4.2	  Online	  Markedsføring	  
Markedsføringen	  har	  for	  længst	  bredt	  sig	  4l	  de	  online	  medier,	  og	  poten4alet	  i	  disse	  ønsker	  vi	  således	  også	  at	  
udny%e	  i	  forbindelse	  med	  markedsføringen	  af	  vores	  event.	  I	  denne	  forbindelse	  er	  det	  meget	  vig5gt	  at	  man	  
er	   opmærksom	   på	   at	   denne	   form	   for	   markedsføring	   kræver	   mere	   løbende	   opmærksomhed	   end	   andre	  
former	   for	  markedsføring.	  De1e	  gælder	   især	   for	  sociale	  medier,	  hvor	  brugere	  har	  direkte	   interak(on	  med	  
den	  pågældende	  online	  profil	  eller	  side.	  
4.2.4.2.1	  Hjemmeside	  
Hjemmesiden	  for	  vores	  event,	  er	   i	  primært	  et	  sted	  hvor	  man	  kan	  søge	   informa2oner	  både	  som	  gæst	  eller	  
uds$ller.	   Hjemmesiden	   fungerer	   som	   et	  meget	   sta$onært	  markedsføringsværktøj,	   der	   på	   en	  overskueligt	  
måde	   præsenterer	   alt	   den	   relevante	   informa2on	   og	   prak2ske	   oplysninger	   omkring	  messen.	   Da	  messens	  
formål	  hovedsagligt	  består	   i	  at	  skabe	  kontakt	  mellem	  uds5ller	  og	  gæster,	  har	  vi	  på	  hjemmesiden	   ligeledes	  
placeret	   alle	   uds+llere,	   med	   en	   præsenta)on,	   deres	   kontak)nforma)oner	   og	   link	   videre	   )l	   deres	   egen	  
hjemmeside.	  De+e	  giver	   vores	  uds1llere	  mulighed	   for	   at	   profilere	   sig	  både	   før	  og	  e;er	   selve	  messen,	   og	  
eventuelle	  tvivlende	  gæster,	  har	  mulighed	  for	  på	  ny	  at	  opsøge	  uds8llerne	  om	  mere	  informa*on.	  
For	  at	  kunne	  anvende	  hjemmesiden	  som	  markedsføringsværktøj	   for	  både	  gæster	  og	  uds8llere,	  skal	  denne	  
lanceres	   hur+gst	   muligt.	   De+e	   er	   essen/elt	   i	   vores	   markedsføring	   i	   forhold	   2l	   uds2llere,	   da	   netop	   en	  
hjemmeside	   kan	   vise	   vores	   professionelle	   +lgang	   +l	   messen,	   og	   som	   et	   opklarende	   værktøj	   i	   forhold	   +l	  
generelle	  tvivlsspørgsmål.	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Hjemmesiden	  vil	  desuden	   få	   integreret	  et	  modul,	  hvorved	  nyhedsstrømmen	  fra	  messens	  Facebookside	  vil	  
figurere.	  De)e	  giver	   en	  overskuelig	  måde	  at	   vise	  nyheder	  omkring	  messen,	   uden	  at	   skulle	  opdatere	  hele	  
hjemmesiden,	  og	  gør	  sam0dig	  brugeren	  opmærksom	  på	  messens	  Facebookside	  
4.2.4.2.2	  Facebook	  
Som	   en	   del	   af	   den	   online	   markedsføring	   opre(es	   der	   en	   Facebookside	   for	   messen.	   Denne	   side	   er	  
hovedsagligt	  henvendt	  .l	  poten.elle	  besøgende,	  hvorved	  de	  kan	  søge	  informa2on	  både	  før,	  under	  og	  e6er	  
messen.	   Sidens	   indhold	   vil	   begrænse	   sig	   2l	   løbende	   informa2oner	   og	   prak2ske	   oplysninger	   omkring	  
messen.	  Alle	  uds+llere	  vil	  ligeledes	  blive	  givet	  muligheden	  for	  at	  figurere	  i	  et	  opslag	  hver,	  hvor	  de	  kan	  gøre	  
opmærksom	  på	  deres	  virksomhed	  eller	  produkt.	  De4e	  vil	  typisk	  være	  hvis	  de	  har	  et	  specielt	  messe8lbud,	  en	  
konkurrence	  eller	  et	  event	  under	  messen	  de	  ønsker	  at	  gøre	  opmærksom	  på.	  Netop	  konkurrencer	  og	  2lbud	  
er	  noget	  folk	  er	  meget	  opmærksomme	  på	  ved	  online	  medier	  som	  Facebook,	  og	  sådanne	  opslag	  kan	  derfor	  
skabe	  stor	  viral	  opmærksomhed	  både	  for	  virksomheden	  og	  selve	  messen.	  
Fordelen	  ved	  en	  Facebookside,	  er	  netop	  at	  gæsterne	  ikke	  behøver	  at	  besøge	  siden	  hver	  gang	  de	  tænker	  der	  
kan	  være	  noget	  nyt,	  som	  på	  en	  hjemmeside,	  men	  at	  man	  i	  stedet	  får	  opdateringer	  og	  nyheder	  direkte	  i	  sin	  
egen	  nyhedsstrøm	  på	  sin	  personlige	  Facebook	  profil.	  Det	  kri:ske	  med	  denne	  form	  for	  marke:ng	  er	  dog	  at	  få	  
folk	  &l	  at	  synes	  godt	  om	  siden,	  så	  de	  netop	  får	  disse	  opdateringer.	  De7e	  kan	  være	  meget	  svært	  at	  skaffe,	  
blot	  ved	  at	  invitere	  folk	  /l	  siden	  eller	  linket	  fra	  hjemmesiden.	  Derfor	  har	  vi	  afsat	  1000	  kr.	  /l	  at	  markedsføre	  
siden	  på	  Facebook.	  Annoncerne	  på	  Facebook	  giver	  mulighed	   for	  at	  kunne	  målre8e	  en	  side	  som	  denne	  :l	  
meget	  specifikke	  målgrupper.	  De2e	  er	  en	  klar	  styrke	  for	  de2e	  markedsføringsværktøj	  og	  denne	  udny2er	  vi	  
så	  ved	  at	  netop	  annoncere	  .l	  en	  bred	  aldersgruppe	  fra	  18	  og	  ope6er	  i	  Roskilde	  området.	  
Besøgende	  vil	  ligeledes	  anvende	  siden	  løbende	  og	  bruge	  den	  0l	  eventuelle	  spørgsmål	  omkring	  messen	  eller	  
uds$llere.	  De#e	  er	  yderst	  vig-gt,	  da	  både	  kri-k	  og	  ros	  skal	  behandles	  hur-gt	  og	  professionelt,	  for	  at	  undgå	  
dårlig	  omtale.	  Netop	  dårlig	  omtale	  er	  et	  af	  de	  kri0ske	  punkter	  på	  sociale	  medier,	  da	  det	  før	  er	  set,	  det	  har	  
skadet	  en	  virksomheds	  image	  meget	  ved	  kri0ske	  opslag,	  der	  var	  ubesvaret	  for	  længe	  eller	  besvaret	  dårligt.	  	  
4.2.4.2.3	  Plakater	  
Vi	   har	   i	   samarbejde	  med	   vores	   grafiske	   samarbejdspartner	   desuden	   designet	   en	   plakat,	   der	   skal	   fungere	  
som	  blikfang	  i	  Roskilde	  by.	  Plakaterne	  vil	  blive	  opsat	  i	  forskellige	  bu8kker	  i	  Roskilde	  by,	  hvorved	  der	  bruges	  
en	  e$ermiddag	  på	  at	  opsæ1e	  disse	  i	  forskellige	  bu7kker	  rundt	  omkring	  Roskilde	  gågade	  og	  Ro’s	  Torv,	  mod	  at	  
bu#kken	  får	  et	  par	  fribille0er	  #l	  messen.	  De0e	  er	  et	  meget	  udbredt	  markedsføringsværktøj	  i	  Roskilde,	  og	  vi	  
kan	   ved	   denne	   metode	   skaffe	   mere	   opmærksomhed	   forholdsvis	   billigt,	   sam7dig	   med	   at	   vi	   kan	   få	   flere	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besøgende	  ved	  at	  uddele	   fribille,erne.	  Plakaten	  er	  holdt	   i	   samme	  design	  koncept	   som	  de	  øvrige	  grafiske	  
materiale,	  og	  vil	  ligeledes	  både	  omfa2e	  informa4on	  om	  selve	  messen,	  men	  også	  et	  udsnit	  af	  uds4llerne.	  
4.2.4.2.4	  Grafisk	  samarbejdspartner	  
Markedsføringens	  strategien	  er	  udarbejdet	  på	  baggrund	  som	  en	  kombina3on	  af	  teori	  og	  prak3sk	  viden,	  men	  
vi	   har	   i	   denne	   forbindelse	   gjort	   brug	   af	   en	   grafisk	   samarbejdspartner	   7l	   at	   udarbejde	   et	   samlet	   grafisk	  
koncept	   for	   vores	  markedsføring.	   Denne	   samarbejdspartner	   har	   desuden	   ha!	   ansvaret	   for	   trykningen	   af	  
disse	   emner,	   hvorved	   vi	   kan	   holde	   vores	   fokus	   på	   strategien,	   og	   lade	   andre	   om	   det	   lavprak6ske.	   Denne	  
løsning	   giver,	   e,er	   vores	   overbevisning,	   det	   bedste	   helhedsindtryk	   af	   messen	   og	   udviser	   sam8dig	   vores	  
professionelle	  +lgang	  overfor	  vores	  uds,llere.	  Prisen	  for	  denne	  samlede	  pakke	  er	  på	  25.000	  kr.	  eks.	  Moms.	  
De#e	  omfa#er	  design	  og	  trykning	  af	  de	  nævnte	  grafiske	  materialer,	  med	  undtagelse	  af	  selve	  annoncering	  i	  
Roskilde	  Avis.	  Denne	  pris	  er	  som	  udgangspunkt	  fastlagt	  e7er	  trykning	  af	  200	  plakater,	  400	  fribille'er	  og	  op,l	  
100	  adgangskort.	  Skulle	  det	  blive	  nødvendigt	  er	  der	  mulighed	  for	  at	  bes7lle	  yderligere	  afregnet	  pr.	  enhed.	  
Tilbuddet	  er	  desuden	  omfa1et	  2	  3mers	  rådgivning	  i	  brug	  af	  Facebook-­‐siden	  'l	  en	  udvalgt	  ansvarlig	  arrangør,	  
løbende	  (lføjelse	  af	  uds(llere	  på	  hjemmesiden,	  samt	  op(l	  2	  (mers	  support.	  
Igennem	  en	  anvendelse	  af	  de	  forskellige	  ovenstående	  markedsføringsværktøjer,	  er	  det	  vores	  overbevisning	  
at	  vi	  får	  skabt	  den	  nødvendige	  opmærksomhed	  omkring	  messen.	  Udvælgelsen	  af	  de	  individuelle	  værktøjer	  
er	  $l	  en	  hvis	  grad,	  værktøjer	  der	  $dligere	  er	  blevet	  anvendt	  $l	  at	  skabe	  opmærksomhed	  omkring	  $dligere	  
lignede	  messer	  i	  Roskilde.	  Vores	  markedsførings	  strategi	  adskiller	  sig	  dog	  en	  smule,	  ved	  at	  ligeledes	  har	  valgt	  
at	   have	   et	   fokus	   på	   sociale	   medier,	   hvorved	   vi	   kan	   nå	   vores	   målgruppe	   på	   en	   anderledes	   og	   mindre	  
omkostningstung	  fremgangsmåde.	  
4.2.4.2.5	  Målgruppe	  	  
Målgruppen	   for	   denne	   messe	   spreder	   sig	   i	   to	   retninger	   idet,	   vi	   har	   fokus	   på	   både	   små	   og	   store	  
energiinvesteringer,	   som	   henvender	   sig	   -l	   to	   forskellige	   kundegrupper.	   Vores	   målgruppe	   -l	   de	   store	  
investeringer,	   som	   jordvarmeanlæg	   og	   solceller	   er	   hovedsageligt	   husejere,	   der	   ser	   det	   som	   en	   måde	   at	  
spare	   penge	   og	   forøge	   deres	   huses	   værdi.	  Målgruppen	   for	   de	   store	   investeringer	   er	   husejere,	   dog	   kan	  
messen	  også	  henvende	  sig	  -l	  eksempelvis	  -l	  andelsforeninger.	  	  
Den	   anden	  målgruppe	   har	   vi	   den	   store	   del	   af	   lejere,	   der	   6lkendegav	   at	   de	   ville	   være	   interesserede	   i	   at	  
deltage	   i	   Greentech.	   Denne	   gruppe	   vil	   have	   fokus	   på	   de	   små	   investeringer	   i	   form	   af	   LED-­‐pære	   og	  
elspareskinner.	   Investeringsbeløbet	   for	   de	   små	   3lbud	   vil	   være	   betydelig	   lavere	   og	   gør	   at	   vores	  
aldersmæssige	   spænd	  bredere	   i	   denne	  målgruppe,	   idet	  at	  man	   fra	  en	  yngre	  alder	   vil	   have	  penge	  1l	   LED-­‐
pære	  &l	  100	  kroner	  stykket.	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På	   baggrund	   af	   ovenstående	   kan	  målgruppen	   defineres	   som	  bred,	   henvender	  messen	   sig	   9l	   alle	  med	   en	  
interesse	  i	  energibesparelse.	  	  
4.3	  Opsummering	  	  
Med	   Greentechs	  messens	   4	   P’ers	   sammensætning	   vurderes	   det,	   at	   sammensætningen	   og	   justeringen	   af	  
disse	   er	   op)mal	   i	   rela)on	   )l	   messens	   koncept,	   og	   den	   målgruppe	   der	   ønskes.	   Målet	   med	   at	   opdele	  
planlægningen	   i	   4	   er,	   at	   kunne	   gå	  mere	   i	   dybden	  med	   de	   enkelte	   emner	   og	   de2e	   er	   med	   3l	   at	   forøge	  
succesraten.	   De	   fire	   P’ers	   sammensætning	   skal	   altså	   i	   sidste	   ende	   være	   den	   medvirkende	   faktor	   /l	   at	  
Greentech	  bliver	  en	  succes.	  Sammensætningen	  af	  de	  4	  p’er	  som	  er	  valgt	  5l	  Greentech,	  vurderes	  hermed	  5l	  
at	   være	   fyldestgørende	   i	   forhold	  3l,	   at	   opnå	  den	  ønskede	   respons	   i	   form	  af	   besøgende.	  Det	   er	  muligt	   at	  
!lpasse	   og	   justere	   de	   enkelte	   variabler,	   og	   ved	   de3e	   mix	   af	   marke7ngak7viteter,	   er	   vi	   derfor	   af	   den	  
overbevisning,	  at	  vi	  er	  i	  stand	  /l	  at	  ramme	  målgruppen.	  Med	  andre	  ord	  er	  Greentech’s	  promo/on-­‐indsats	  i	  
stand	  'l	  at	  s'mulere	  organismen.	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Kapitel	  5	  Intern	  Økonomistyring	  
Den	  interne	  økonomiske	  styring	  af	  en	  virksomhed	  eller	  et	  event	  som	  de5e,	  kan	  være	  den	  altoverskyggende	  
forskel	  på	  succes	  eller	  fiasko.	  Vores	  økonomiske	  styring	  tager	  afsæt	  i	  at	  skabe	  et	  økonomisk	  overblik,	  hvorfra	  
vi	   kan	   tage	   vores	   beslutninger	   og	   formidle	   vores	   ressourcer	   ud	   fra.	   For	   vores	   event,	   er	   det	   essen,elt	   at	  
kunne	   overholde	   vores	   a.aler	   overfor	   vores	   interessenter,	   herunder	   uds3llerne,	   som	   skal	   kunne	  modstå	  
uforudsete	  variabler	  som	  kan	  blive	  afgørende	  for	  a4oldelsen	  af	  eventen.	  	  
For	  at	  imødekomme	  denne	  problems2lling	  har	  vi	  i	  vores	  interne	  økonomistyring	  lagt	  et	  overordnet	  budget	  
for	  eventen,	  og	  heraf	  tre	  forskellige	  scenarier	  for	  budge4et	  a5ængigt	  af	  antallet	  gæster	  og	  uds7llere.	  De4e	  
giver	  os	  en	  større	  modstandsdyg"ghed	  overfor	  ellers	  uforudsete	  økonomiske	  problems"llinger,	  og	  er	  med	  "l	  
at	   reducere	  muligheden	   for	   disse.	   Vi	   har	   som	  udgangspunkt	   arbejdet	   og	   budge8eret	   ud	   fra	   et	  med-­‐case	  
scenario.	   Derudover	   har	   vi	   ops1llet	   både	   et	   worst-­‐	  og	   best-­‐case	   scenario,	   samt	   vores	   break-­‐even	   punkt.	  
De#e	  giver	  os	   først	  og	   fremmest	   indsigt	   i	  hvad	  der	  skal	  5l	   for	  at	  vores	  event	  akkurat	   løber	  rundt,	  samt	  et	  
overblik	  over	  hvilke	  +ltag	  vi	  bør	  sæ2e	  i	  gang	  såfremt	  vi	  +lnærmer	  os	  worst	  eller	  best-­‐case	  scenariet.	  
Vi	   vil	   i	   de(e	   afsnit	   herudover	   forklare	   de	   væsentligste	   dele	   af	   budge4et	   og	   endeligt	   vores	   økonomiske	  
resultat	  ved	  a*oldelse	  af	  eventen.	  Her&l	  skal	  det	  bemærkes	  at	  de	  opgivne	   tal	  er	  eks.	  moms.	  medmindre	  
andet	  er	  angivet.	  
5.1	  Budget	  
Herunder	  ses	  budget	  for	  Greentech	  kronologisk	  ops+llet.	  	  
WP	   Dato	  	   Udgift	  	   Indtægt	  	   Likviditet	  
1.	  betaling	  af	  location	  	   25-­‐02-­‐2013	   28.500	   	  	   -­‐28.500	  
Betaling	  af	  optegning	  	   25-­‐02-­‐2013	   1.000	   	  	   -­‐29.500	  
Godkendelse	  af	  opstilling	  	   25-­‐02-­‐2013	   1.000	   	  	   -­‐30.500	  
Tilmeldingsgebyr	  fra	  udstillere	  	   25-­‐02-­‐2013	   	  	   29.900	   -­‐600	  
Betaling	  fra	  udstillere	  	   15-­‐04-­‐2013	   	  	   437.375	   436.775	  
2.	  betaling	  	   25-­‐04-­‐2013	   28.500	   	  	   408.275	  
Betaling	  af	  Scene,	  borde,	  stole	  	   01-­‐05-­‐2013	   10775	   	  	   397.500	  
Betaling	  af	  udstillingstande	  	   01-­‐05-­‐2013	   39.600	   	  	   357.900	  
Betaling	  af	  grafiker	  	   01-­‐05-­‐2013	   25.000	   	  	   332.900	  
Annoncering	  	   01-­‐05-­‐2013	   30.000	   	  	   302.900	  
Betaling	  Erik	  Peitersen	  	  	   01-­‐05-­‐2013	   25.000	   	  	   277.900	  
Entre	  betaling	  	   25-­‐05-­‐2013	   	  	   25.000	   302.900	  
Entre	  betaling	  	   26-­‐05-­‐2013	   	  	   25.000	   327.900	  
Teknikerassistance	   01-­‐06-­‐2013	   8.000	   	  	   319.900	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Sekretariatsbistand	   01-­‐06-­‐2013	   8.000	   	  	   311.900	  
Betaling	  af	  elforbrug	  	   01-­‐06-­‐2013	   5.000	   	  	   306.900	  
Betaling	  af	  fjernelse	  af	  affald	   01-­‐06-­‐2013	   3.000	   	  	   303.900	  
Opstillings-­‐	  og	  nedtagnings	  assistance	  	   01-­‐06-­‐2013	   7.500	   	  	   296.400	  
Betaling	  af	  nattevagt	  	   01-­‐06-­‐2013	   7.200	   	  	   289.200	  
Tabel	  8:	  Budget	  
5.1.1	  Indtægter	  
Indtægterne	   for	  messen	   er	   som	   udgangspunkt	   baseret	   vores	   funk4oner	   overfor	   uds4llerne	   ved	  messen.	  
Størstedelen	  af	  vores	   indtægter	  vil	   således	  komme	   fra	  et	   fast	  #lmeldingsgebyr	  på	  1.495	  kr.	   fra	  de	  enkelte	  
uds$llere,	   samt	   en	   fast	   kvadratmeter	   pris	   for	   en	   messestand.	   Tilmeldingsgebyret	   giver	   os	   et	   økonomisk	  
råderum	  langt	  -d	  inden	  selve	  messen,	  hvore4er	  de	  resterende	  indtægter	  fra	  uds-llerne	  vil	  blive	  indkrævet	  
15/04/2013,	   cirka	   1	  måned	   før	  messens	   begyndelse.	   Disse	   indtægter	   er	   selvfølgelig	  meget	   a5ængige	   af	  
hvor	  mange	  uds.llere	  vi	  får	  og	  hvor	  meget	  plads	  de	  hver	  især	  ønsker.	  Disse	  indtægter	  er	  således	  begrænset	  
af	  den	  'lgængelige	  plads	  i	  den	  hal	  vi	  har	  lejet.	  
De	  resterende	  indtægter	  kommer	  fra	  gæsterne	  ved	  messen.	  Prisen	  for	  indgang	  4l	  messen	  er	  sat	  4l	  25	  kr.	  pr.	  
person,	  heraf	  børn	  under	  12	  år	  gra4s.	  Antallet	  af	  gæster	  kan	  umiddelbart	  være	  svært	  at	  skønne	  sig	  frem	  4l,	  
men	  da	  det	  ikke	  indgår	  som	  den	  primære	  indtægtskilde	  vil	  messens	  økonomiske	  resultat	  ikke	  være	  a4ængig	  
af	  denne	   indtægt	   for	   at	   kunne	   løbe	   rundt.	  Vi	  har	   i	   budge5et	  6l	   trods	   for	  de5e	   skønnet	  et	   gæsteantal	  på	  
1000	  pr.	  dag	  baseret	  på	  vores	  markedsanalyse	  og	  markedsføringsstrategi.	  Som	  det	  er	  med	  uds,llerne	  kan	  vi	  
også	  blive	  begrænset	  af	  antallet	  af	  gæster	  ved	  messen,	  da	  hallen	  ligeledes	  har	  en	  personkapacitet,	  heraf	  er	  
denne	   en	   smule	   mere	   fleksibel,	   da	   der	   vil	   være	   plads	   3l	   nye	   gæster	   e7erhånden	   som	   folk	   går,	   samt	   at	  
messen	  har	  åbent	   to	   dage	   i	   træk.	   Vi	   har	   som	  udgangspunkt	   ikke	   regnet	  med	   at	   vi	   vil	   blive	   begrænset	   af	  
de#e,	  men	  er	  opmærksomme	  på	  muligheden	  for	  det.	  	  
5.1.2	  Udgifter	  
Udgi%sposterne	   der	   er	   anvendt	   0l	   budge4et	   er	   baseret	   på	   reelle	   værdier	   af	   de	   indhentede	   0lbud,	  
herudover	   har	   vi	   anslået	   de	   resterende	   beløb	   e2er	   værdier	   fra	   5dligere	   lignende	   messer.	   De:e	   gælder	  
ligeledes	  for	  leje	  af	  udstyr	  hvoraf	  vi	  har	  kalkuleret	  et	  bestemt	  antal	  a6ængig	  af	  8dligere	  messer,	  men	  som	  
ligeledes	  er	  blevet	  ,lpasset	  vores	  specifikke	  behov.	  
Den	  mest	  væsentlige	  udgi/spost	  i	  vores	  budget	  er	  på	  leje	  af	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter,	  vi	  anvender	  
!l	  messen.	  Her	  er	  den	  daglige	  leje	  af	  lokalerne	  på	  19.000	  kr.,	  hvilket	  samlet	  giver	  en	  postering	  på	  57.000	  kr.	  
for	   de	   to	   dage	   vi	   ønsker	   at	   a$olde	   det,	   og	   en	   tredje	   dag	   %l	   ops%lling.	   Her&l	   kommer	   yderligere	   en	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godkendelse	  af	  messe	  ops.lling,	  som	  er	  påkrævet	  af	  udlejer	  og	  brandmyndigheden,	  og	  som	  beløber	  sig	  på	  
1.000	  kr.	  I	  samme	  forbindelse	  har	  vi	  ligeledes	  skulle	  leje	  selve	  uds)llingsstandene	  )l	  en	  pris	  på	  99	  kr.	  pr.	  m2.	  	  
Den	  anden	  store	  udgi.spost	  på	  vores	  budget	  er	  vores	  markedsføring.	  De8e	  tegner	  sig	  for	  i	  alt	  55.000	  kr.	  idet	  
vi	   betaler	   30.000	   kr.	   for	   en	   helsides	   annonce	   i	   Roskilde	   Avis	   to	   gange	   og	   25.000	   kr.	   for	   vores	   grafik,	  
hjemmeside	  og	  tryksager,	  såfremt	  vi	   ikke	  anvender	  tryksager	  eller	  services	  udover	  det	  som	  de8e	  9lbud	  er	  
omfa%et.	  De%e	  er	  desuden	  uddybet	  yderligere	  i	  afsni0et	  grafisk	  samarbejdsparter	  i	  markedsføringsdelen.	  
En	  anden	  udgi*	  i	  budge%et	  er	  leje	  af	  scene,	  borde,	  et	  højbord	  og	  stole.	  Disse	  stole	  og	  borde	  vil	  blive	  brugt	  9l	  
et	  område	  omkring	  scenen	  hvor	  der	  vil	  komme	  to	  foredrag	  om	  dagen.	  Til	  vores	  foredragsholder	  vil	  der	  være	  
et	  højbord	  +lgængeligt	  på	  scenen.	  	  
Da	  a$oldelsen	  af	  messen	  foregår	  i	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  har	  de	  visse	  regler	  mht.	  personale.	  Et	  
af	  disse	  er	  en	  na*evagt.	  Hvis	  messen	  forløber	  sig	  over	  flere	  dage,	  som	  er	  gældende	  for	  vores,	  så	  skal	  der	  
være	  en	  na(evagt	  +l	  stede	  om	  na(en.	  Prisen	  for	  de(e	  er	  400	  kr.	  i	  'men,	  og	  det	  samlede	  beløb	  for	  na6evagt	  
i	  to	  næ'er	  er	  7.200kr.	  	  Udover	  denne	  tvungen	  na'evagt,	  så	  beny'es	  der	  også	  andres	  services	  ;l	  a=oldelse	  
af	  messen.	  Herunder	  teknikerassistance	  og	  sekretariatsbistand	  som	  i	  alt	  beløber	  sig	  til	  16.000	  kr.	  	  
5.1.3	  Resultat	  
Med	  de	  budge(erede	  udgi+er	   og	   indtægter	   vil	   de(e	   give	  messen	   et	   resultat	   på	  290.400	  kr.	   som	  buffer.	  
De#e	  skal	  primært	  dække	  uforudsete	  udgi4er	  i	  forbindelse	  med	  a7oldelsen,	  og	  såfremt	  det	  ikke	  anvendes	  
vil	   det	   (lfalde	   messearrangøren	   som	   overskud.	   Udover	   de-e	   vil	   overskuddet	   blive	   udbetalt	   +l	  
messearrangøren.	  Disse	   arrangørerne	   er	   fleksible,	   og	   derfor	   vil	   der	   ikke	   i	   budge/et	   blive	   lagt	   en	   fast	   løn	  
her$l,	  som	  derfor	  blot	  deler	  overskuddet.	  	  
5.2	  Worst	  &	  best	  case	  scenarie	  
Ved	   fastlægges	   af	   budget	   blev	   det	   gjort	   klart,	   at	   der	   kan	   forekomme	   uforudsete	   udgi6er.	   Derfor	   er	   det	  
vig$gt,	   at	   have	   sig	   disse	   for	   øje.	   Nedenstående	   ses	   best-­‐	   og	   worst	   case	   scenariet	   for	   Greentech.	  
Udarbejdelsen	  af	  et	  worst-­‐	  og	  best	  case	  scenarie	  er	  for	  at	  skitsere	  det	  bedste	  og	  værst	  mulige	  resultat.	  Ved	  
best	   case	   scenariet	   går	   messen	   over	   de	   budge2eret	   resultater,	   og	   der	   kommer	   et	   højere	   overskud	   end	  
planlagt.	  Modsat	  de.e	  med	  worst	  case	  scenariet,	  hvor	  mange	  af	  udgi9er	  s:ger	  :l	  højere	  end	  es:meret,	  og	  
budge%et	  derfor	  bliver	  overskredet.	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5.2.1	  Worst	  Case	  
WP	   Dato	   Udgift	   Indtægt	   Likviditet	  
1.	  betaling	  af	  location	  	   25-­‐02-­‐2013	   38.000	   	  	   -­‐38.000	  
Betaling	  af	  optegning	  	   25-­‐02-­‐2013	   1.000	   	  	   -­‐39.000	  
Godkendelse	  af	  opstilling	  	   25-­‐02-­‐2013	   3.000	   	  	   -­‐32.000	  
Tilmeldingsgebyr	  fra	  udstillere	  	   25-­‐02-­‐2013	   	  	   14.950	   -­‐46.950	  
Betaling	  fra	  udstillere	  	   15-­‐04-­‐2013	   	  	   206.187,50	   159.238	  
2.	  betaling	  	   25-­‐04-­‐2013	   38.000	   	  	   121.238	  
Betaling	  af	  Scene,	  borde,	  stole	  	   01-­‐05-­‐2013	   11.100	   	  	   110.138	  
Betaling	  af	  udstillingstande	  	   01-­‐05-­‐2013	   39.600	   	  	   70.538	  
Betaling	  af	  grafiker	  	   01-­‐05-­‐2013	   25.000	   	  	   45.538	  
Annoncering	  	   01-­‐05-­‐2013	   30.000	   	  	   15.538	  
Betaling	  af	  grafiker	  	   01-­‐05-­‐2013	   25.000	   	  	   -­‐9.463	  
Entre	  betaling	  	   25-­‐05-­‐2013	   	  	   12.500	   3.038	  
Entre	  betaling	  	   26-­‐05-­‐2013	   	  	   12.500	   15.538	  
Teknikerassistance	   01-­‐06-­‐2013	   20.000	   	  	   -­‐4.463	  
Sekretariatsbistand	   01-­‐06-­‐2013	   12.000	   	  	   -­‐16.463	  
Betaling	  af	  elforbrug	  	   01-­‐06-­‐2013	   15.000	   	  	   -­‐31.463	  
Betaling	  af	  fjernelse	  af	  affald	   01-­‐06-­‐2013	   6.000	   	  	   -­‐37.463	  
Opstillings-­‐	  og	  nedtagnings	  assistance	  	   01-­‐06-­‐2013	   7.500	   	  	   -­‐44.963	  
Betaling	  af	  nattevagt	  	   01-­‐06-­‐2013	   10.800	   	  	   -­‐55.563	  
Tabel	  9:	  Budget	  Worst	  Case	  
Det	   ses	   ved	  worst	   case	   scenario,	   at	   flere	   af	   udgi4erne	  er	   steget	  markant.	   En	   af	   disse	   er	   blandt	   andet	   en	  
ekstra	   leje	   dag.	   De.e	   kunne	   gøre	   sig	   gældende	   hvis	   oprydningen	   strækker	   sig	   9l	   mandag,	   da	   Roskilde	  
Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  her	  vil	  pålægge	  en	  ekstra	  dags	  leje.	  En	  dags	  ekstra	  leje	  vil	  betyde	  en	  stor	  udgi5	  i	  
form	  af	  lejen,	  men	  også	  en	  poten1el	  bøde	  for	  at	  forsinke	  frem1dige	  arrangementer.	  En	  ekstra	  dags	  leje	  vil	  
også	  betyde	  en	  ekstra	  nats	  na/evagt,	  hvilket	  også	  vil	  være	  en	  ekstra	  udgi7.	  I	  worst	  casen	  er	  det	  beregnet,	  at	  
vi	   får	   omfa*ende	   tekniske	   problemer	   med	   eksempelvis	   el,	   og	   derfor	   må	   bruge	   ekstra	   penge	   på	   teknisk	  
bistand	  i	  form	  af	  elektrikere	  og	  personale	  i	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter.	  Disse	  udgi(er	  er	  budge&eret	  
!l	  maksimum	  for	  at	  sikre,	  men	  de	  enkelte	  poster	  er	  det	  ikke	  urealis,ske	  store.	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Det	   kan	   også	   hænde,	   at	   mængden	   af	   affald	   bliver	   større	   end	   forventet,	   og	   derfor	   skal	   bruge	   flere	   på	  
!ernelsen.	  Ekstra	  affald	  er	  en	  udgi1	  vi	  har	  påtegnet	  flere	  steder	  fra,	  både	  fra	  gæster	  og	  fra	  uds$llere.	  De%e	  
er	  de	  prak(ske	  (ng	  der	  kan	  er	  påregnet	  i	  worst	  casen,	  men	  det	  kan	  også	  ske	  at	  det	  bureaukra0ske	  i	  messen	  
kommer	   'l	   at	   koste	   flere	   penge.	   Messens	   ops'lling	   skal	   godkendes	   af	   brandmyndighederne	   på	   forhånd	  
hvilket	  koster	  et	  gebyr,	  uanset	  om	  den	  bliver	  godkendt	  eller	  ej.	  Hvilket	  i	  worst	  casen	  er	  beregnet	  med	  at	  det	  
ikke	  bliver	  godkendt	  første	  gang.	  De4e	  kan	  også	  føre	  6l	  udvidet	  sekretariat	  bistand	  hvilket	  så	  bliver	  højere	  
end	  es&meret.	  	  
Alle	   disse	   ekstra	   udgi.er	   fører	   1l	   et	   underskud	   på	   over	   halvtredstusinde	   kroner,	   hvilket	  er	  uacceptabelt.	  
Denne	  worst	  case	  kan	  dog	  anses	  for,	  at	  være	  urealis6sk,	  da	  der	  er	  mange	  usandsynlige	  hændelser,	  som	  er	  
taget	  højde	  for	  i	  planlægningen.	  	  	  
5.2.2	  Best	  Case	  
WP	   Dato	   Udgift	   Indtægt	   Likviditet	  
1.	  betaling	  af	  location	  	   25-­‐02-­‐2013	   28.500	   	  	   -­‐28.500	  
Betaling	  af	  optegning	  	   25-­‐02-­‐2013	   1.000	   	  	   -­‐29.500	  
Godkendelse	  af	  opstilling	  	   25-­‐02-­‐2013	   1.000	   	  	   -­‐30.500	  
Tilmeldingsgebyr	  fra	  udstillere	  	   25-­‐02-­‐2013	   	  	   29.900	   -­‐600	  
Betaling	  fra	  udstillere	  	   15-­‐04-­‐2013	   	  	   437.375	   437.975	  
2.	  betaling	  	   25-­‐04-­‐2013	   28.500	   	  	   409.475	  
Betaling	  af	  Scene,	  borde,	  stole	  	   01-­‐05-­‐2013	   10775	   	  	   398.700	  
Betaling	  af	  udstillingstande	  	   01-­‐05-­‐2013	   39.600	   	  	   359.100	  
Betaling	  af	  grafiker	  	   01-­‐05-­‐2013	   25.000	   	  	   334.100	  
Annoncering	  	   01-­‐05-­‐2013	   30.000	   	  	   304.100	  
Betaling	  af	  grafiker	  	   01-­‐05-­‐2013	   25.000	   	  	   279.100	  
Entre	  betaling	  	   25-­‐05-­‐2013	   	  	   27.000	   306.100	  
Entre	  betaling	  	   26-­‐05-­‐2013	   	  	   27.000	   333.100	  
Teknikerassistance	   01-­‐06-­‐2013	   8.000	   	  	   325.100	  
Sekretariatsbistand	   01-­‐06-­‐2013	   8.000	   	  	   317.100	  
Betaling	  af	  elforbrug	  	   01-­‐06-­‐2013	   3.000	   	  	   314.100	  
Betaling	  af	  fjernelse	  af	  affald	   01-­‐06-­‐2013	   2.000	   	  	   312.100	  
Opstillings-­‐	  og	  nedtagnings	  assistance	  	   01-­‐06-­‐2013	   7.500	   	  	   304.600	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Betaling	  af	  nattevagt	  	   01-­‐06-­‐2013	   7.200	   	  	   297.400	  
Tabel	  10:	  Budget	  Best	  Case	  
Det	  markante	  ved	  best-­‐	  og	  worst	  case	  scenarie	  er,	  at	  ved	  worst	  case	  vil	  der	  være	  underskud	  i	  budge5et.	  Det	  
vil	  altså	  ikke	  være	  muligt,	  at	  gennemføre	  Greentech	  uden,	  at	  messearrangørerne	  har	  en	  gæld	  e8erfølgende	  
på	  52.163	  kr.	  samlet.	  Modsat	  de*e	  ses	  det	  også,	  at	  hvis	  der	  kommer	  20	  uds7llere,	  så	  er	  det	  muligt	  at	  skabe	  
overskud	  på	  denne	  messe.	  Et	  overskud	  på	  297.400	  kr.,	  hvilket	  må	  anses	  for	  at	  være	  et	  stort	  overskud	  som	  
skal	   fordeles	   +l	   messearrangørerne.	   Best	   case	   er	   som	   navnet	   indikere	   det	   bedst	   mulige	   resultat	   med	  
udsolgte	   stande	  ,l	  alle	  20	  uds,llere	  og	  1100	  besøgende,	  hvor	  der	   ikke	  er	  nogen	  ,ng,	  der	  går	  galt	  og	  alle	  
budge&er	  holder.	  Best	  case	  er	  hvor	  prisoverslaget	  på	  el	  er	  højt	  es(meret,	  så	  chancen	  for	  at	  forbruget	  bliver	  
højre	  er	  minimal.	  I	  best	  case	  er	  der	  ikke	  blevet	  brug	  for	  ekstra	  services	  af	  nogen	  art,	  hverken	  6l	  el,	  oprydning	  
eller	  a&entning	  af	  affald.	  Skulle	  vores	  ops6lling	  af	  stande	  blive	  godkendt	   i	   første	  forsøg	  vil	  de9e	  også	  kun	  
betyde	   en	   udgi+	   på	   1000	   kroner.	   På	   samme	  måde	   betyder	   udeblivelsen	   af	   disse	   problemer,	   at	   der	   ikke	  
bliver	  behov	  for	  nogen	  af	  de	  ekstra	  udgi3er,	  så	  vi	  spare	  en	  ekstra	  na7evagt	  og	  en	  ekstra	  dag	  i	  hallerne.	  På	  
samme	  måde	  som	  vi	  erkender	  at	  det	  vil	  være	  urealis)sk	  at	  alt	  går	  galt,	  er	  det	  ligeledes	  ikke	  realis)sk	  at	  alt	  
kommer	  'l	  at	  gå	  præcis	  som	  planlagt.	  	  	  
5.3	  Break-­‐even	  
Break-­‐even	   er	   et	   udtryk	   for	   det	   punkt	   hvor	   fortjenesten	   er	   på	   samme	   niveau	   som	   omkostningerne	   ved	  
a"oldelse	   af	  messen.	   Vi	   udregnet	   de%e	   henholdsvis	   for	   et	   fikseret	   antal	   besøgende	   og	   et	   fikseret	   antal	  
uds$llere	   for	   at	   herved	   at	   få	   en	   idé	   om	   hvad	   det	   ville	   kræve	   for	   at	   vores	  messe	   ikke	   skaber	   underskud.	  
Udregningerne	  er	  foretaget	  ud	  fra	  vores	  best-­‐case	  scenario	  budget.	  
I	  nedenstående	  tabel	  har	  vi	   skitseret	  vores	  break-­‐even.	  De'e	  er	  beregnet	  med	  et	  es/meret	  fikseret	  antal	  
besøgende	  på	  800.	  	  	  
Faste	  omkostninger	   	  	   Estimerede	  indtægter	  
Location	   57.000	   800	  besøgende	   20.000	  
Annonce	   30.000	   	  	   	  	  
Grafiker	   25.000	   	  	   	  	  
Betaling	  af	  optegning	  	   1.000	   	  	   	  	  
Nattevagt	   7.200	   	  	   	  	  
Elforbrug	   5.000	   	  	   	  	  
Leje	  af	  scene	   9.000	   	  	   	  	  
Sekretariatsbistand	   8.000	   	  	   	  	  
Fjernelse	  affald	   3.000	   	  	   	  	  
Leje	  af	  højborde	   75,00	   	  	   	  	  
	  Side	  79	  af	  113	  
	  
Opstillings-­‐	  og	  nedtagnings	  assistance	  	   7.500	   	  	   	  	  
Teknikerassistance	   8.000	   	  	   	  	  
I	  alt:	  	   160.775	   	  I	  alt:	   20.000	  
Variable	  omkostninger	  	   	  	   Pris	  pr.	  Standeplads	  
Leje	  af	  borde	   50	   Udstillingsplads	   15.000	  
Leje	  af	  stole	   120	   Tilmeldingsgebyr	   1.495	  
Udstillingsstande	   1.980	   	  	   	  	  
I	  alt:	   2.150	   I	  alt:	   16.495	  
Tabel	  11:	  Break-­‐even	  for	  uds+llere	  
Dækningsbidraget	  for	  vores	  best-­‐case	  scenario	  er	  således	  16.495	  -­‐	  2.150	  =	  14.345.	  Ud	  fra	  denne	  beregning	  
konkluderes	   at	   vores	   dækningsbidrag	   er	   højt.	   De5e	   må	   anses	   som	   en	   vig8gt	   faktor	   for	   vores	   interne	  
økonomistyring	   og	   eventuel	   profit.	   De#e	   anvender	   vi	   så	   videre	   -l	   at	   udregne	   break-­‐even:	   (160.755	   –	  
20.000)	  /	  14.345	  =	  9,81	  	  
De#e	  giver	  os	  et	  samlet	  krav	  på	  10	  uds6llere	  for	  at	  nå	  vores	  break-­‐even.	  
Faste	  omkostninger	  	   	  	   Estimerede	  indtægter	  
Location	   57.000	   5	  udstillere	   82.475	  
Annonce	   30.000	   	  	   	  	  
Grafiker	   25.000	   	  	   	  	  
Betaling	  af	  optegning	  	   1.000	   	  	   	  	  
Nattevagt	   7.200	   	  	   	  	  
Elforbrug	   5.000	   	  	   	  	  
Leje	  af	  scene	   9.000	   	  	   	  	  
Sekretariatsbistand	   8.000	   	  	   	  	  
Fjernelse	  affald	   3.000	   	  	   	  	  
Leje	  af	  højborde	   75,00	   	  	   	  	  
Opstillings-­‐	  og	  nedtagnings	  assistance	  	   7.500	   	  	   	  	  
Teknikerassistance	   8.000	   	  	   	  	  
I	  alt:	  	   160.775	   	  I	  alt:	   82.475	  
Variable	  omkostninger	  	   	  	   Entre	   	  	  
	   	  
Entre	   25	  
	   	  
	  	   	  	  
	   	  
	  	   	  	  
I	  alt:	   0	   I	  alt:	   25	  
Tabel	  12:	  Break-­‐even	  for	  besøgende	  
Dækningsbidraget	  for	  vores	  best-­‐case	  scenario	  er	  således	  25	  -­‐	  0	  =	  25.	  Ud	  fra	  denne	  beregning	  konkluderes	  
at	  vores	  dækningsbidrag	  er	  højt.	  De5e	  må	  anses	  som	  en	  vig8gt	  faktor	  for	  vores	  interne	  økonomistyring	  og	  
eventuel	  profit.	  De#e	  anvender	  vi	  så	  videre	  !l	  at	  udregne	  break-­‐even:	  (160.755	  –	  82.475)	  /	  25	  =	  3132.	  	  
	  Side	  80	  af	  113	  
	  
De#e	  giver	  os	  et	  samlet	  krav	  på	  3132	  besøgende	  for	  at	  nå	  vores	  break-­‐even.	  
5.4	  Budgetopfølgning	  
Det	   er	   vig)gt	   for	   Greentech,	   at	   der	   bliver	   foretaget	   budgetopfølgning.	   Det	   sker	   løbende	   igennem	  
planlægningen.	   På	   den	  måde	   bliver	   det	   kontrolleret,	   at	  uforudsete	  udgi%er	   ikke	   bliver	   for	   store.	   Det	   kan	  
nemt	  ske	  i	  et	  projekt	  som	  de.e,	  at	  flere	  udgi4er	  vil	  blive	  større	  end	  forventet.	  	  
E"er	  messe	  a)oldelse	  vil	  der	  blive	  udført	  en	  sidste	  budgetopfølgning.	  Denne	  vil	  lægge	  e*er	  d.	  01-­‐06-­‐2013	  
som	   er	   den	   sidst	   betalingsdag	   i	   budge0et.	   E3er	   denne	   dag	   vil	   det	   stå	   klart	   om	  Greentech	   har	   været	   en	  
økonomisk	  succes	  eller	  ej.	  	  
5.5	  Opsummering	  af	  Økonomistyring	  
Det	  er	  vig)gt	  ved	  a,oldelse	  af	  de1e	  event,	  at	  holde	  styr	  på	  den	  interne	  økonomistyring.	  Ved	  beregning	  af	  
best	  og	  worst	  case	  scenarie	  ses	  det	  tydeligt,	  at	  det	  største	  fokus	  skal	  være	  på	  de	  medvirkende	  virksomheder	  
!l	  messen.	  Hvis	   ikke	  virksomhederne	  vil	  deltage,	  så	  er	  der	  simpelthen	  ikke	  noget	  grundlag	  for	  messen,	  da	  
den	  vil	  give	  underskud.	  Udover	  de0e	  er	  det	  også	  vig3gt,	  at	  have	  budgetopfølgninger	   for	  på	  den	  måde,	  at	  
sørge	  for	  overholdelse	  af	  de.e.	  	  
Da	   vores	   variable	   omkostninger	   er	   så	   små,	   i	   forhold	   !l	   andelen	   af	   de	   faste	   omkostninger,	   er	   det	   ikke	  
realis'sk	  at	  vi	  kan	  regulere	  de	  variable	  omkostninger	  hvis	  worst	  case	  skulle	  opstå.	  Det	  er	  derfor	  centralt	  for	  
vores	   projekt,	   at	   vores	   markeds-­‐	   og	   skrivebordsundersøgelse	   er	   fyldestgørende	   for	   at	   undgå	   sådan	   et	  
scenarie.	   Break-­‐even	   tydeliggør	   de-e	   yderligere,	   og	   gør	   os	   derfor	   også	   opmærksomme	   på	   denne	  
problema)k.	   En	   tendens	   mod	   et	   worst	   case	   scenarie	   vil	   derfor	   sandsynligvis	   medføre	   en	   aflysning	   af	  
messen.	  	  
	   	  
	  Side	  81	  af	  113	  
	  
Kapitel	  6	  Finansiering	  
Det	   er	   en	   nødvendighed	   for	   denne	   Greentech	   messe,	   at	   budge3et	   bliver	   overholdt.	   Denne	   messe	   skal	  
finansiere	  sig	  selv,	  og	  det	  er	  derfor	  ikke	  nødvendigt	  med	  sponsorer	  eller	  anden	  stø5e.	  Brugerbetaling	  fra	  de	  
medvirkende	   virksomheder	   er	   den	   væsentligske	   indtægtskilde	   ved	   a2oldelse	   af	   denne	   messe.	   De	  
medvirkende	  virksomheder	  betaler	  et	  1lmeldingsgebyr	  og	  en	  kvadratmeterpris	  for	  leje	  af	  deres	  stande,	  som	  
beskrevet	  yderligere	  i	  afsni1et	  omkring	  intern	  økonomistyring.	  	  
I	   forbindelse	  med	  denne	  messe	  er	  det	   væsentligt	   faktor,	   at	  der	   forekommer	  udgi,er	   før	   indtægter.	  De3e	  
skyldes	   blandt	   andet,	   at	   messearrangørerne	   ikke	   selv	   indskyder	   penge	   i	   projektet.	   Dermed	   vil	   der	  
forekomme	  udgi,er	  -l	   gæld.	   I	   denne	   forbindelse	   skal	   det	  nævnes,	   at	  der	   kan	   være	  en	  finansiel	   risiko	   for	  
messearrangøren,	  da	  messen	  kan	  blive	  aflyst	  af	  en	  uforudsete	  årsager	  eller	  at	  den	  budge8erede	  succes	  ikke	  
opnås.	  I	  det	  ,lfælde	  hæ1er	  arrangøren	  for	  den	  optagede	  gæld	  ,l	  messen	  inden	  a8oldelse.	  Denne	  nega#ve	  
likviditet	   ses	   i	   figur	   13	   i	   en	   likviditetskalkule.	   Likviditet	   er	   virksomhedens	   evne	   .l	   at	   opfylde	   sine	  
forplig(gelser	  (l	  at	  betale	  kontant	  beløb	  (ÅRSRAPPORT	  OG	  VIRKSOMHEDSANALYSE	  2012,	  SIDE	  15).	  Her	  menes	  det	  
også	  evne	  )l,	  at	  indfri	  forplig)gelser	  i	  den	  rækkefølge	  der	  s)lles	  krav	  om	  betaling.	  Derfor	  er	  det	  altså	  vig,gt	  
for	  en	  messe	  som	  denne,	  at	  likviditeten	  er	  i	  orden.	  	  
Dato	  	   25-­‐02-­‐
2013	  
15-­‐04-­‐
2013	  
25-­‐04-­‐
2013	  
01-­‐05-­‐
2013	  
25-­‐05-­‐
2013	  
26-­‐05-­‐
2013	  
01-­‐06-­‐
2013	  
	  Likvidite
t	  
	   	   	   	   	   	   	   	   	  	  
	  1.	   betaling	  
af	  loca'on	  
-­‐28.500	   	   	   	   	   	   	   -­‐28.500	  
	  Betaling	   af	  
optegning	  
-­‐1000	   	   	   	   	   	   	   -­‐29.500	  
	  Godkendel
se	   af	  
ops$lling	  	  
-­‐1000	   	   	   	   	   	   	   -­‐30.500	  
	  Tilmeldings
gebyr	   fra	  	  
uds$llere	  	  
29.900	   	   	   	   	   	   	   -­‐600	  
Betaling	   fra	  
uds$llere	  	  
	   437.375	   	   	   	   	   	   436.775	  
	  2.	   betaling	  
af	  loca'on	  	  
	   	   -­‐28.500	   	   	   	   	   408.275	  
	  Betaling	   af	  
inventar	  	  
	   	   	   -­‐10.775	   	   	   	   397.500	  
	  Betaling	   af	  
uds$llingsst
ande	  	  
	   	   	   -­‐39.600	   	   	   	   357.900	  
	  Betaling	   af	  
grafiker	  	  
	   	   	   -­‐25.000	   	   	   	   332.900	  
	  Side	  82	  af	  113	  
	  
	  Betaling	   af	  
annoncerin
g	  	  
	   	   	   -­‐30.000	   	   	   	   302.900	  
	  Betaling	  
Erik	  
Peitersen	  	  
	   	   	   -­‐25.000	   	   	   	   277.900	  
	  Entré	  
betaling	  	  
	   	   	   	   25.000	   	   	   302.900	  
	  Entré	  
Betaling	  	  
	   	   	   	   	   25.000	   	   327.900	  
	  Teknikerass
istance	  	  
	   	   	   	   	   	   -­‐8.000	   319.900	  
	  Sekræteria
tsbistand	  	  
	   	   	   	   	   	   -­‐8.000	   311.900	  
	  Betaling	   af	  
elforbrug	  	  
	   	   	   	   	   	   -­‐5.000	   306.900	  
	  Betaling	   af	  
!ernelse	   af	  
affald	  	  
	   	   	   	   	   	   -­‐3.000	   303.900	  
	  Ops$llings-­‐	  
og	  
nedtagning
sassistance	  	  
	   	   	   	   	   	   -­‐7.500	   296.400	  
	  Betaling	   af	  
na#evagt	  	  
	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   -­‐7.200	   289.200	  
Ne#obetali
ng	  	  
-­‐600	   437.375	   -­‐28.500	   -­‐130.375	   25.000	   25.000	   -­‐38.700	   	  	  
Tabel	  13:	  Likviditetskalkule	  
6.1	  Kortsigtet	  finansiering	  	  
Som	   %dligere	   nævnt	   ses	   det	   af	   denne	   likviditetskalkule,	   at	   der	   i	   opstartsfasen	   af	   eventen	   er	   en	   nega'v	  
pengestrøm.	   Denne	   nega.ve	   pengestrøm	   skal	   finansieres	   via	   en	   kor5ristet	   gæld.	   Denne	   kor5ristet	   gæld	  
bliver	  optaget	  på	  en	  kassekredit	  ved	  Lån	  og	  Spar,	  .l	  en	  rente	  på	  6,75%.	  	  
Igennem	  likviditetskalkulen	  kan	  det	  ses,	  at	  den	  nega-ve	  pengestrøm	  forefindes	  ved	  første	  betaling	  af	  for	  leje	  
i	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter.	  Derved	  er	  det	  beslu3et,	  at	  kassekredi3en	  skal	  være	  på	  30.500kr.	  Denne	  
nega%ve	  pengestrøm	  fortsæ1es	  ind%l	  den	  første	  betaling	  af	  stand	  leje	  fra	  en	  medvirkende	  virksomhed.	  I	  de	  
30	   dage	   hvor	   pengestrømmen	   er	   nega2v	   vil	   de	   finansielle	   omkostninger	   i	   alt	   blive	   5,63	   kr.,	   hvore(er	  
indtægterne	  vil	  opveje	  nega0vitet,	  og	  bankkontoen	  vil	  være	  posi.v.	  	  
I	  denne	  forbindelse	  er	  det	  vig0gt	  at	  understrege,	  at	  hvis	  eventen	  af	  en	  eller	  anden	  grund	   ikke	  skulle	  blive	  
udført,	   så	   vil	   messearrangørerne	   skylde	   banken	   30.500	   kr.	   plus	   de	   6,75%	   i	   rente	   ind3l	   beløbet	   er	  
!lbagebetalt.	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6.2	  Værdifastsættelse	  
Det	   er	   vig)gt	   i	   forbindelse	   med	   denne	  messe,	   at	   vurdere	   om	  messen	   overhovedet	   kan	   udføres	   med	   et	  
likviditetsoverskud.	  Derved	  menes,	  om	  messen	  er	  rentabel.	  Det	  forekommer	  af	  budge6et,	  at	  messen	  vil	  give	  
et	  overskud	  på	  289.200	  kr.	  Såfremt	  denne	  messe	  bliver	  en	  succes,	  og	  der	  fak4sk	  vil	  blive	  et	  reelt	  overskud,	  
vil	  de'e	  blive	  givet	  +l	  messearrangørerne	  som	  et	  engangsbeløb	  e3er	  endt	  budgetopfølgning.	  Der	  kan	  dog	  
ved	  a&oldes	  forekomme	  nogle	  uforudsete	  omkostninger,	  som	  vil	  gå	  ud	  over	  overskuddets	  størrelse.	  Derved	  
vil	  messearrangørerne	  ikke	  modtage	  et	  beløb	  for	  messen.	  	  
Det	  ses	  af	  ovenstående	  tabel,	  at	  betalingerne	  ikke	  falder	  på	  samme	  6dspunkt,	  hvorfor	  det	  er	  nødvendigt	  at	  
beregne	  nu(dsværdien	  af	  pengestrømmene.	  De6e	  skyldes,	  at	  der	  vil	  blive	  taget	  højde	  for	  eventuelle	  risiko	  
der	   er	   forbundet	   med	   forudbetalinger.	   For	   at	   imødekomme	   det	   beregnes	   net	   present	   value(NPV)	   for	   at	  
værdifastsæ*e	  projektet.	  Denne	  beregning	  af	  NPV	  er	  især	  vig9gt	  hvis	  de*e	  event	  forløbs	  sig	  over	  flere	  år,	  da	  
eventet	  så	  vil	  være	  mere	  påvirket	  af	  infla2ons-­‐	  og	  diskonteringsrenten.	  	  
I	   forbindelse	   med	   denne	   udregning	   af	   NPV	   er	   det	   vig6gt,	   at	   have	   en	   kalkula6onsrente.	   Vi	   vil	   her	   tage	  
udgangspunkt	   i	   diskontoen,	   hvor2l	   2llægges	   en	   infla2onsprocent	   samt	   en	   risikopræmie.	   Ud	   af	   de'e	  
kommer	  risk-­‐free	  return(RFR),	  som	  er	  det	  a0ast	  investoren	  forventer	  at	  få.	  Der	  tages	  hensyn	  :l	  diskontoen	  
og	   infla(on,	   da	   disse	   to	   har	   indvirkning	   på	   hvilken	   nu(dsværdi	   pengestrømmene	   har	   om	   eksempelvis	   3	  
måneder	   eller	   6	   år	   (ESSENTIALS	   OF	   CORPORATE	   FINANCIAL	   MANAGEMENT	   2007,	   SIDE	   38).	   Diskontoen	   ses	   på	  
Na#onalbankens	   hjemmeside	   som	   0,0%	   (NATIONALBANKEN.DK,	   D.	   17/12-­‐2012).	   Udover	   denne	   værdi	   er	   det	  
også	  vig(gt	  at	  tage	  hensyn	  (l	  infla(onen,	  som	  er	  på	  2,6%	  (DST.DK,	  SET	  D.	  17/12-­‐2012).	  Disse	  to	  værdier	  skal	  
summeres	   og	   derved	   får	   vi	   et	   RFR	   på	   2,6%.	  Denne	   værdi	   bliver	   set	   som	  det	   a=ast	   af	   investeringen	   som	  
forlanges,	  hvis	  der	  ingen	  risiko	  var	  ved	  denne.	  De3e	  er	  dog	  ikke	  en	  holdbar	  situa7on,	  og	  derfor	  er	  det	  blevet	  
valgt,	   at	   es*mere	   en	   risikopræmie	   på	   3%.	   Denne	   risikorente	   er	   valgt,	   da	   denne	   investering	   kan	   fejle,	   og	  
derved	  påføre	  messearrangørerne	   tab.	  Derfor	   er	   investeringskalkulen:	   5,6%.	  Denne	   investeringskalkule	   er	  
indregnet	  i	  nedenstående	  model.	  	  
NPV	  beregnes	  således	  (ESSENTIALS	  OF	  CORPORATE	  FINANCIAL	  MANAGEMENT	  2007,	  SIDE	  44):	  	  
NPV	  =	   CF0	   +	   CF1	   +	   CF2	   +	   CF3	   .....	   CFn	  
1+k	   (1+k)2	   (1+k)3	   (1+k)n	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Point	  in	  'me	  (måneder)	   Cash	  Flow	  (kr.)	   Discounted	  Cash	  Flow	  (kr.)	  
0	   -­‐600	   	  	   =	   -­‐600	  
2	   408.875	   408.875/(1+0,056)^(2/12)	   =	   405.179	  
3	   -­‐80.375	   -­‐80,375/(1+0,056)^(3/12)	   =	   -­‐79.288	  
4	   -­‐38.700	   -­‐38.700/(1+0,056)^(4/12)	   =	   -­‐38.003	  
	  	   289.200	   	  	   	  	   287.288	  
Tabel	  14:	  Cashflow	  
Der	   vil	   på	   givne	  ,dspunkter	   være	  henholdsvis	   ind-­‐	  og	  udbetalinger	   illustreret	   ved	   ”Cash	   Flow”.	   Idet	  disse	  
betalinger	   falder	   forskud	   fra	   hinanden	   beregnes	   ”Discounted	   Cash	   Flow”,	   som	   viser	   nu;dsværdien	   af	  
betalingerne.	   De-e	   gøres	   som	   nævnt	   4dligere	   for	   at	   kunne	   sammenligne	   beløbene	   ved	   hjælp	   af	  
nu#dsværdierne.	  Af	  formlen	  ses	  det,	  at	  der	  f.	  eks.	  er	  oplø8et	  #l	  (2/12).	  De?e	  er	  gjort,	  idet	  der	  er	  tale	  om	  en	  
indbetaling	  på	  408.875	  kr.	  e5er	  en	  to-­‐måneders	  periode.	  Det	  svarer	  1l	  at	  beregne	  den	  frem1dige	  værdi	  af	  
405.179	  kr.	  +l	  om	  e0er	  to	  måneder.	  	  Dvs.	  405.179	  x	  (1+0,056)^(2/12)	  =	  408.875.	  Altså	  med	  en	  forretning	  på	  
5,6%	  vil	  405.179	  e0er	  to	  måneder	  have	  en	  værdi	  på	  408.875	  kr.	  	  	  	  
Af	  ovenstående	  fremgår	  det,	  at	  eventet	  kan	  forrente	  et	  a2astningskrav	  på	  5,6%	  samt	  generere	  et	  overskud	  
på	   287.288	   kr.	   i	   nu-dsværdi.	   (ESSENTIALS	   OF	   CORPORATE	   FINANCIAL	   MANAGEMENT	   2007,	   SIDE	   46).	   Eventet	   giver	  
derfor	   også	   et	   højere	   a/astningsgrad	   end	  de	   5,6%.	  Havde	  der	   i	   beregningerne	   været	   beny<et	   en	  højere	  
diskonteringsrente	   ville	   nu)dsværdien	   været	   blevet	   mindre.	   En	   højere	   diskonteringsrente	   kunnet	   være	  
kommet	  af	  en	  højere	   infla0onsrente,	  hvorfor	  pengene	   i	   frem0den	  vil	  have	  mistet	  mere	  værdi	  på	  grund	  af	  
højere	   infla+on.	  Overordnet	  gælder	   følgende	   for	  om	  et	  projekt	  skal	  accepteres	  eller	  afvises:	   (ESSENTIALS	  OF	  
CORPORATE	  FINANCIAL	  MANAGEMENT	  2007,	  SIDE	  43)	  :	  
NPV	  ≥	  	  0	  =	  Accepteret	  
NPV	  <	  0	  =	  Afvist	  
Hvis	  NPV	  er	  mindre	  eller	  lig	  med	  nul	  kan	  det	  accepteres.	  Det	  kan	  den	  derimod	  ikke	  hvis	  den	  er	  under	  nul.	  
De#e	  betyder,	  at	  hvis	  den	  er	  under	  nul,	  så	  bliver	  pengene	  så	  lidt	  værd,	  at	  denne	  investering	  i	  messen	  ikke	  er	  
rentabel	   (ESSENTIALS	  OF	   CORPORATE	   FINANCIAL	  MANAGEMENT	  2007,	   SIDE	  43).	  Det	   ses	   i	  den	  overstående	   tabel	  er	  
ved	  de%e	  event	  er	  NPV	  posi0v,	  og	  derfor	  forventes	  et	  posi0vt	  a%ast.	  	  
Idet	   eventet	   er	   finansieret	  med	   en	   kassekredit	   fra	   Lån	   og	   Spar	  med	   en	   årlig	   rente	   på	   6,75%,	   har	   vi	   ved	  
fastsæ&elsen	  af	  diskonteringsrenten	  overvejet	  at	  beny&e	  Weighted	  Average	  Cost	  of	  Capital	  (WACC).	  Denne	  
beny%es,	   når	   projekter	   er	   finansieret	   med	   gæld	   samt	   investorer,	   som	   s-ller	   forskellige	   a2astningskrav.	  
Projektet	   skal	   derfor	   generere	   et	   overskud	   som	   både	   5lfredss5ller	   de	   gældsfinansierende	   banker	   samt	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investorerne.	  Det	  vil	  i	  vores	  event	  betyde	  en	  lille	  s0gning	  i	  diskonteringsrenten,	  idet	  Lån	  og	  Spar	  kræver	  en	  
rente	  på	  6,75	  %	  som	  er	  større	  end	  den	  fastsa4e	  på	  5,6%.	  De4e	  vil	  dog	  ikke	  have	  nogen	  relevant	  betydning	  i	  
rentabliteten	  af	  vores	  event,	  idet	  trækket	  på	  kassekredi4en	  er	  meget	  minimalt	  i	  forhold	  8l	  indbetalingen	  af	  
de	  408.875	  kr.	  i	  anden	  måned	  samt	  eventets	  overordnet	  rentabilitet.	  	  
6.3	  Opsummering	  af	  finansiering	  
Det	   ses	   altså	   i	   ovenstående	   likviditetskalkule,	   at	   pengestrømmen	   vil	   være	   nega0v	   nogle	   måneder	   inden	  
eventets	   start.	   De+e	   betyder,	   at	   der	   vil	   forekomme	   nogle	   finansieringsomkostninger	   ind-l	   de	   første	  
indtægter.	  Derfor	  er	  der	  opre/et	  kassekredit	  ved	  Lån	  og	  Spar,	  som	  vil	  finansiere	  ind;l	  indtægterne	  kommer.	  
De#e	   betyder	   også,	   at	  messearrangørerne	   har	   en	   risiko	   i	   projektet.	  Derfor	   er	   der	   udregnet	   en	   risk-­‐free-­‐
return,	  som	  skal	  klarlægge	  det	  a+ast,	  som	  investorerne	  får.	  Ud	  af	  de'e	  komme	  en	  udregning	  af	  NPV	  som	  
fremkommer	   posi+v.	   De#e	   er	   altafgørende	   for	   eventets	   eksistens,	   da	   det	   ellers	   ville	   skabe	   gæld	   for	  
messearrangørerne.	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Kapitel	   7	   Ekstern	   analyse	   af	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	  
Idrætscenter	  årsrapport	  
7.1	  Indledning	  
I	  de%e	  afsnit	  vil	  vi	  analysere	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenters	  årsregnskab	  fra	  2011	  for	  at	  sikre,	  at	  de	  er	  
stabile	   som	   samarbejdspartnere,	   og	   vi	   kan	   betale	   forud	   for	   arrangementet.	   Det	   er	   en	   vig*g	   del	   af	  
udvælgelsen	  af	  forretningspartnere,	  at	  der	  findes	  frem	  &l	  om	  det	  er	  en	  sund	  forretning	  eller	  om	  de	  er	  på	  i	  
økonomiske	  problemer.	  	  
7.2	  Metode	  
Vi	  analysere	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	   Idrætscenter	  ud	   fra	  DuPont	  pyramiden,	  der	   igennem	  udregning	  af	  flere	  
nøgletal	   giver	   et	   klart	   billede	   af	   hvor	   solid	   en	   virksomhed	  man	  har	  med	  at	   gøre.	  Metoden	  er	   beskrevet	   i	  
Elkjær	  &	  Hjulsagers	  bog	  Årsrapport	  og	  virksomhedsanalyse	  6.	  Udgave	  2012.	  Rent	  metodisk	  vil	  det	  være	  en	  
slavisk	   gennemgang	   af	   årsrapporten	   som	   Dupont	   koncernen	   udtænkte	   den	   i	   1920’erne	   (RAVN	   &	  
HJULSAGER.2012;241).	  
Normalt	  når	  der	   foretages	  en	  selskabsundersøgelse	   som	  den	  vi	   vil	   foretage	  her,	  er	  det	  vig6gt	  at	  kende	  6l	  
branchen	  som	  helhed	  for	  at	  kunne	  se	  hvordan	  selskabet	  klarer	  sig	  i	  forhold	  5l	  konkurrenterne.	  Det	  giver	  et	  
øjebliksbillede	   af	   om	   det	   er	   selskabet	   har	   succes	   i	   branche	   med	   nul	   vækst	   eller	   om	   virksomheden	   er	   i	  
økonomisk	  uføre.	  En	  sådan	  analyse	  af	  branchen	  af	  kongrescentre	  vil	   være	   for	  omfa2ende,	  så	  vi	  er	  derfor	  
klar	  over,	  at	  vores	  analyse	  kun	  vil	  kunne	  sige	  noget	  om	  hvordan	  virksomheden	  har	  klaret	  sig	   i	   løbet	  af	  de	  
sidste	  to	  år.	  	  
7.3	  Analyse	  af	  Roskilde	  Kongrescenter	  2011	  årsrapport	  
Vi	   vælger	   at	   se	   nærmere	   på	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenter	   for	   at	   udvide	   vores	   kendskab	   .l	   deres	  
finansielle	  situa%on,	  og	  sikre	  at	  de	  stadig	  er	  et	  ak+vt	  selskab	  når	  messen	  åbner.	  	  
Det	  fremgår	  for	  årsrapporten,	  at	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  er	  et	  	  s.m.b.a.,	  som	  betyder	  selskab	  med	  
begrænset	  ansvar.	  Selskabsformen	  er	  be.nget	  af	  to	  ejere,	  og	  at	  de	  ikke	  må	  antage	  samme	  struktur	  som	  et	  
ak#e-­‐	   eller	   anpartsselskab.	   Det	   er	   derfor	   o)est	   brugt	   af	   boligselskaber	   og	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	  
Idrætscenter,	  der	  får	  stø*e	  af	  offentlige	  midler	  fra	  Roskilde	  kommune,	  og	  derfor	  ikke	  udbetaler	  overskud	  /l	  
ejerne.	  Selvom	  der	  er	  revisionspligt	  for	  et	  s.m.b.a.	  selskab	  er	  der	  ikke	  pligt	  2l	  at	  lave	  en	  årsrapport,	  de7e	  er	  
dog	  meget	  normalt	  at	   lave	  alligevel,	  da	  det	  understreger	  gennemsig-gheden	   i	  virksomheden.	  Netop	   fordi	  
der	  ikke	  er	  pligt	  her$l,	  har	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  kun	  oplyst	  tal	  for	  2010	  og	  2011.	  De%e	  giver	  os	  
en	   smal	   horisont	   at	   analysere	   på,	   men	   den	   giver	   stadig	   et	   billede	   af	   om	   virksomheden	   er	   i	   vækst	   eller	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recession.	  Nedenstående	  ses	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	   Idrætscenters	   resultatopgørelse	  og	  balance.	  Med	  disse	  
tal	  laver	  vi	  DuPont	  pyramiden	  for	  at	  vise	  om	  Roskilde	  Kongrescenter	  som	  samarbejdspartner.	  
	  
Tabel	  15:	  Resultatopgørelse	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  
Resultatopgørelsen	  for	  2011	  er	  en	  smule	  nega4vt	  i	  forhold	  4l	  2010	  med	  en	  nedgang	  på	  lidt	  over	  1	  procent.	  
De#e	  i	  sig	  selv	  er	  ikke	  et	  faresignal,	  når	  der	  stadig	  laves	  et	  overskud	  på	  2,5	  mio.	  ud	  af	  en	  bru*ofortjeneste	  
på	   11,3	   mio.	   Selskabsformen	   skaber	   en	   stærk	   virksomhed	   der	   øger	   sin	   egenkapital	   år	   for	   år,	   ved	   at	  
overførere	   hele	   overskuddet,	   hvilket	   også	   resulterede	   i	   en	   halvering	   (46	   procent)	   af	   den	   stø+e	   Roskilde	  
Kongres-­‐	  og	   Idrætscenter	   fik	   af	   kommunen,	   som	  kan	   ses	   under	   posten	  Andre	  finansielle	   indtægter.	   Årets	  
resultat	  er	  i	  2011,	  kontra	  2010,	  påvirket	  af	  en	  post	  der	  hedder	  skat	  af	  årets	  resultat.	  De+e	  er	  grunden	  /l	  at	  
2011	  kommer	  ud	  med	  et	   lavere	   resultat	  end	  2010,	  da	  der	  ellers	  er	   fremgang	  på	  alle	  andre	  områder.	  Alt	   i	  
resultatopgørelsen	  tyder	  på	  en	  sund	  virksomhed	  der	  holder	  sit	  niveau	  med	  en	  mindre	  fremgang.	  (ROSKILDE	  
KONGRES-­‐	  OG	  IDRÆTSCENTER,	  ÅRSRAPPORT	  2011:	  8).	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Tabel	  16:	  Ak#ver	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  
I	  og	  med	  resultatopgørelsen	  ligner	  2010	  i	  sådan	  grad	  er	  der	  endnu	  mindre	  ændringer	  at	  spore	  i	  selskabets	  
ak#ver.	  De	  er	  uændret	  ned	  #l	  prisen	  på	  en	  ny	  firmabil	  hvilket	  også	  tyder	  på,	  at	  selskabet	  ikke	  har	  fortaget	  
indkøb	  i	  2011.	  Til	  gengæld	  har	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenteret	  været	  gode	  *l	  at	  inddrevet	  noget	  af	  den	  
udlån.	  Deres	  'lgodehavender	  for	  salg	  er	  faldet	  med	  næsten	  200.000,	  mens	  de	  har	  tæt	  på	  elimineret	  gælden	  
for	  andre	  )lgodehavender.	  De0e	  fortæller	  lidt	  om	  hvor	  den	  ekstra	  fremgang	  i	  resultatopgørelsen	  stammer	  
fra,	   idet	   at	   der	   er	   blevet	   fundet	   lidt	   over	   en	   halv	  million(560.000)	   kroner	   i	   gældsposter.	   De/e	   har	   holdt	  
tallene	  grønne	  for	  2011	  (ROSKILDE	  KONGRES-­‐	  OG	  IDRÆTSCENTER,	  ÅRSRAPPORT	  2011:	  9).	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Tabel	  17:	  Ak%ver	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  
Det	  ses	  på	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenters	  passiver,	  at	  de	  har	  forsøgt	  at	  afdrage	  mest	  muligt	  på	  deres	  
gæld.	  De	  har	  nedbragt	  deres	  langsigtede	  gæld	  med	  lidt	  over	  2	  mio.	  kroner,	  hvilket	  stemmer	  godt	  over	  ens	  
med	  hvad	   en	   langsigtet	   a.ale	   ville	   byde	   på.	   De5e	   er	   ikke	   usædvanligt.	   Deres	   kor;ristede	   gæld	   er	   steget	  
meget	  procentmæssigt,	  men	  i	  forhold	  ,l	  deres	  omsætning	  er	  det	  ikke	  alarmerende,	  da	  der	  kan	  være	  mange	  
grunde	  (l	  de*e.	  Grunden	  kan	  være	  en	  omlægning	  af	  den	  gæld	  de	  havde	  ,l	  anden	  side	  som	  er	  faldet	  i	  cirka	  
samme	  omfang	   som	  den	   kor-ristede	   gæld	   er	   steget.	   Alt	   i	   alt	   er	   den	   kor0ristede	   gæld	   faldet	   ca.	  500.000	  
kroner,	   hvilket	   er	   passende	   for	   et	   selskab	   med	   den	   omsætning,	   og	   som	   stadig	   vil	   holde	   en	   s/gning	  
overskuddet.	  (ROSKILDE	  KONGRES-­‐	  OG	  IDRÆTSCENTER,	  ÅRSRAPPORT	  2011:	  10).	  
	  
En	   konklusion	   ud	   fra	   regnskabet	   vil	   være,	   at	   vi	   har	   med	   en	   sund	   virksomhed	   af	   gøre,	   der	   betaler	   sine	  
kreditorer,	  og	  igennem	  de	  -lgængelige	  år	  har	  skabt	  et	  stabilt	  overskud	  uden	  at	  de7e	  kommer	  fra	  eksterne	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kilder.	  Der	  er	  intet	  der	  tyder	  på	  at	  en	  indbetaling,	  på	  forskud,	  vil	  have	  nogen	  chance	  for	  at	  gå	  tabt	  i	  Roskilde	  
Kongres-­‐	  og	  Idrætscenters	  konkurs.	  	  	  
7.3.1	  DuPont	  pyramiden	  
DuPont	  pyramiden	  er	  en	  grundmodel	   i	   regnskabsanalyse.	  Modellen	  blev	  skabt	  af	  DuPont	  koncernen	  og	  er	  
en	  analyse	  af	  nøgletal	  der	  leder	  frem	  /l	  a0astningsgraden,	  der	  i	  denne	  model	  er	  hovedtallet.	  Måden	  hvorpå	  
analysen	   bruges	   er	   ved	   at	   sammenligne	   tal	   gennem	   en	   årrække,	   og	   se	   på	   den	   udvikling	   nøgletallene	  
gennemgår.	   Analysen	   går	   på	   udviklingen	   i	   nøgletallene	   frem	   for	   en	   tolkning	   af	   et	   enkeltstående	   årstal.	  
Dupont	  pyramiden	  fik	   sit	   navn	  e0er	  de	  mange	  parametre	  der	  måles	  på	  og	   ligges	   sammen	  5l	   et	   slu7eligt	  
nøgletal;	   a*astningsgrad,	   bestående	   af	   ak4vernes	   omsætningshas4ghed	   ganget	   med	   overskudsgraden.	  
Formålet	   med	   pyramiden	   er	   at	   skabe	   tre	   nemme	   nøgletal	   der	   opsummerer	   de	   vig-gste	   poster	   fra	  
regnskabet.	   Hver	   af	   de	   to	   nøgletal,	   der	   4lsammen	   giver	   a7astningsgraden,	   er	   sammensat	   af	   de	   vig4gste	  
poster	  fra	  resultatopgørelsen	  og	  sammenfa0er	  alle	  aspekter	  af	  virksomheder	  fra	  hvor	  meget	  der	  tjenes	  pr	  
indskudt	  kroner,	  &l	  hvilken	  gearing	  firmaet	  køre	  med	  (RAVN	  &	  HJULSAGER.2012;241).	  	  
7.3.2	  DuPont	  pyramiden	  med	  Greentech	  	  
For	  at	  få	  en	  bedre	  ide	  om	  hvordan	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenters	  økonomi	  ser	  ud	  har	  vi	  valgt	  at	  lave	  en	  
analyse	   kendt	   som	  DuPont	   pyramiden.	  Denne	  er	   en	   analysemetode	  der	   udregner	   en	   række	  nøgletal,	  der	  
fortæller	   om	   virksomhedens	   udvikling.	   Det	   vig5gste	   nøgletal	   i	   analysen	   er	   a9astningsgraden,	   som	   er	   et	  
udtryk	   for	   hvor	   godt	   virksomheden	   forrenter	   den	   samlede	   indskudte	   kapital,	   altså	   både	   egen-­‐	   og	  
fremmedkapital	  (Ravn	  &	  Hjulsager.2012;241).	  De%e	  tal	  alene	  er	  bare	   ikke	  helt	  nok	  !l	  at	  give	  et	  dækkende	  
grundlag	   for	   en	   beslutning	   så	   der	   vil	   også	   blive	   udregnet	   overskudsgrad	   og	   ak3vernes	  
omsætningshas+ghed.	  	  
Kri$kken	  af	  DuPont	  pyramiden	  består	  i	  at	  hvis	  en	  virksomhed	  består	  hovedsageligt	  af	  et	  enkelt	  ak4v,	  som	  et	  
produk'onsanlæg,	  eller	  en	  majetærsker,	  og	  denne	  bliver	  afskrevet.	  Så	  vil	  a;astningsgraden	  s'ge	  hvert	  år	  på	  
trods	  af	  en	  ensformig	  indtjening	  (RAVN	  &	  HJULSAGER.2012;245).	  Eksemplificeret	  i	  en	  virksomhed	  der	  består	  af	  
en	  sneplov	  med	  en	  indkøbspris	  på	  1,2mio.	  Der	  afskrives	  over	  8	  år.	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(i	  1000	  kroner)	  
År	   1	   2	   3	   4	   5	   6	   7	   8	  
Værdi	  ultimo	   1.200	   1.050	   900	   750	   600	   450	   300	   150	  
Resultat	  før	  renter	   300	   300	   300	   300	   300	   300	   300	   300	  
A"kastningsgrad	   17%	   19%	   22%	   27%	   33%	   44%	   67%	   133%	  
Tabel	  18:	  A"astgrads	  eksempel	  
(MODEL	  INSPIRERET	  FRA	  RAVN	  &	  HJULSAGER.2012;245)	  
De#e	  kan	  meget	  vel	   være	  /lfældet	  med	  Roskilde	  kongrescenter,	  da	  de#e	  består	  hovedsageligt	  af	  ét	   stort	  
ak#v	   som	   er	  bygningerne	   som	   udgøre	   kongrescenteret.	   Der	   bliver	   afskrevet	  med	   cirka	   1mio	   om	   året	   på	  
bygninger	   der	   i	   2011	   var	   over	   35mio	   værd,	   hvilket	   er	   hvad	   man	   kunne	   forvente	   så	   de=e	   gør	   at	   vi	   ikke	  
forkaster	  DuPont	  metoden	  på	  den	  baggrund.	  
Nedenstående	  er	  Dupont	  pyramiden	   illustreret.	  Læseren	  bør	  være	  opmærksomhed	  på,	  at	  modellen	   læses	  
fra	  højre	  mod	  venstre.	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Figur	  23:DuPont	  pyramiden	  
Som	  det	  ses	  skal	  modellen	  følges	  fra	  højre	  mod	  venstre	  hvilket	  vi	  vil	  illustrere	  ved	  at	  lave	  udregningerne	  for	  
Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenter	   og	   se	   på	   deres	   nøgletal	   og	   udviklingen.	   De	   tre	   nøgletal	   som	   DuPont	  
pyramiden	  reelt	  set	  består	  er	  a0astningsgraden,	  overskudsgraden	  og	  ak7vernes	  omsætningshas7ghed.	  Så	  
vi	  afgrænser	  os	  fra	  at	  vise	  hvordan	  dækningsbidraget	  udregnes.	  
Først	  overskudsgraden	  som	  består	  af:	  
𝑂𝑣𝑒𝑟𝑠𝑘𝑢𝑑𝑠𝑔𝑟𝑎𝑑 =   𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑎𝑡  𝑓ø𝑟  𝑟𝑒𝑛𝑡𝑒𝑟𝑜𝑚𝑠æ𝑡𝑛𝑖𝑛𝑔 𝑥  100  2011 = 4.000.34411.384.768 𝑥100 = 35,1%  2010 = 3.772.06211.274.817 𝑥100 = 33,5%	  
Overskudsgraden	   er	   s-gende	   og	   det	   betyder,	   at	   de	   i	   2011	   har	   været	   bedre	   /l	   at	   tjene	   penge	   på	   deres	  
ydelser.	  For	  der	  er	  et	  s,gende	  overskud	  i	  forhold	  ,l	  hvor	  meget	  der	  bliver	  betalt	  af	  kunderne.	  	  
Næste	   nøgletal	   består	   af	   kapitalens	   omsætningshas6ghed,	   og	   det	   nøgletal	   skal	   gøre	   os	   klogere	   på	   hvor	  
meget	  kapitalens	   størrelse	  er	  afgørende	   for	  overskuddet.	  Det	  er	  et	   spørgsmål	  om	  hvor	  mange	  gange	  den	  
investerede	  kapital	  opnår	  at	  tjene	  overskudsgraden	  (RAVN	  &	  HJULSAGER.2012;241)	  .	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𝐴𝑘𝑡𝑖𝑣𝑒𝑟𝑛𝑒𝑠  𝑜𝑚𝑠æ𝑡𝑛𝑖𝑛𝑔𝑠ℎ𝑎𝑠𝑡𝑖𝑔ℎ𝑒𝑑 =    𝑂𝑚𝑠æ𝑡𝑛𝑖𝑛𝑔𝑆𝑎𝑚𝑙𝑒𝑡  𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑙𝑎𝑛𝑣𝑒𝑛𝑑𝑒𝑙𝑠𝑒  2011 = 11.384.76843.822.224 = 0,25  𝑔𝑎𝑛𝑔𝑒  2010 = 11.274.81743.448.744 = 0,26  𝑔𝑎𝑛𝑔𝑒	  
Selvom	  der	  teknisk	  set	  er	  forskel	  på	  2010	  og	  2011	  er	  forskellen	  så	  lille	  at	  den	  ikke	  er	  værd	  at	  tale	  om.	  Det	  
der	  %l	  gengæld	  er	  værd	  at	  tale	  om	  er	  den	  dårlige	  omsætningshas2ghed.	  At	  omsæ5e	  sine	  ak2ver	  en	  kvart	  
gang	  om	  året	  er	  tegn	  på	  en	  forretning	  der	  satser	  på	  få	  dyre	  produkter	  eller	  messer	  i	  de%e	  &lfælde.	  	  
Det	  sidste	  og	  afgørende	  nøgletal	  er	  a0astningsgraden,	  som	  fortæller	  hvor	  meget	  Roskilde	  kongrescenter	  får	  
igen	  for	  hver	  krone	  de	  investere,	  om	  det	  så	  er	  fremme-­‐	  eller	  egenkapital.	  
𝐴𝑓𝑘𝑎𝑠𝑡𝑛𝑖𝑛𝑔𝑠𝑔𝑟𝑎𝑑 =    𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑡  𝑓ø𝑟  𝑟𝑒𝑛𝑡𝑒𝑟𝑆𝑎𝑚𝑙𝑒𝑡  𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑙𝑎𝑛𝑣𝑒𝑛𝑑𝑒𝑙𝑠𝑒 𝑥100  2011 = 4.000.34443.822.224 𝑥100 = 9,12%  2010 = 3.772.06243.488.744 𝑥100 = 8,67%	  
	  
A"astningsgraden	  er	  stabil	  for	  begge	  år	  og	  viser	  en	  forrentning	  af	  kapital	  på	  ca.	  9	  procent	  hvilket	  er	  et	  pænt	  
resultat	  som	  tegner	  et	  billede	  af	  en	  sund	  virksomhed	  i	  langsom	  vækst(RAVN	  &	  HJULSAGER.2012;242).	  
7.4	   Opsummering	   af	   ekstern	   analyse	   af	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	  
Idrætscenter	  årsrapport	  
Analysen	  har	  vist	  at	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  er	  en	  bæredyg/g	  virksomhed,	  der	  de	  seneste	  to	  år	  
har	  vist	  overskud	  og	  et	  stabilt	  a1ast.	  De4e	  er	  betryggende	  for	  os,	  da	  vi	  ved	  at	  de	  penge	  vi	  betaler	  forud	  ikke	  
har	   en	   stor	   chance	   for	   at	   gå	   tabt.	   Analysens	  DuPont	   pyramide	   viser	   et	   billede	   af	   en	   virksomhed	  med	   en	  
mindre	  vækst	  i	  samme	  omfang	  som	  det	  er	  set	  i	  resultatopgørelsen.	  A7astningsgraden	  er	  s8gende	  hvilket	  er	  
posi%vt,	  og	  a,astningsgradens	  niveau	  på	  ca.	  9	  procent	  er	  !lfredss!llende	  og	  viser	  os,	  at	  Roskilde	  Kongres-­‐	  
og	  Idrætscenter	  skaber	  et	  fornu2igt	  overskud.	  At	  ak7vernes	  omsætningshas+ghed	  er	  faldende,	  men	  yderst	  
lidt.	  Når	  forskellen	  på	  et	  nøgletal	  er	  i	  anden	  decimal	  er	  det	  ikke	  relevant	  at	  konkludere	  andet	  end	  at	  de	  har	  
holdt	   samme	   niveau.	  Overskudsgraden	   er	   steget	   kon$nuerligt	  med	   a0astningsgraden,	   og	   er	   steget	   ca.	   5	  
procent	   fra	   2010	   .l	   2011	   hvilket	   skaber	   en	   overskudsgrad	   der	   fortæller	   os	   at	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	  
Idrætscenter	  er	  gode	  -l	  at	  tjene	  penge	  på	  de	  arrangementer	  de	  a4older.	  Det	  er	  dog	  også	  en	  nødvendighed	  
med	  omsætningshas.ghed	  på	  en	  kvart.	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  har	  en	  fornu*dig	  økonomi,	  der	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er	  med	  &l	  at	  skabe	  større	  &llid	  &l	  at	  de	  penge	  kræver	   i	   forskud.	  Desuden	  er	  der	  et	  poli.sk	  aspekt	   i	  denne	  
analyse	  hvor	  at	  Roskilde	  kommune	  højst	  sandsynligt	  ville	  gå	  ind	  og	  kompensere	  for	  et	  underskud	  for	  at	  sikre	  
fri$dsak$viteter	  for	  kommunens	  borgere.	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Kapitel	  8	  Opsummering	  
I	  forbindelse	  med	  rapporten	  har	  vi	  arbejdet	  med	  de	  processer,	  som	  skal	  gennemgås	  for	  at	  planlægge	  en	  
messe	  eller	  et	  lignende	  event.	  De/e	  er	  gjort	  på	  baggrund	  af	  det	  ops8llede	  scope	  statement,	  som	  blev	  
formuleret	  opstartsvist.	  Scopet	  indeholder	  den	  kontrakt	  vi	  har	  indgået	  med	  mål	  samt	  delmål,	  som	  skulle	  
opnås.	  De	  bagvedliggende	  tanker	  ved	  Greentech	  har	  været	  at	  fabrikere	  en	  event,	  som	  ville	  være	  i	  stand	  /l	  at	  
s"mulere	  forbrugeren,	  og	  dermed	  opnå	  respons	  i	  form	  af,	  at	  de	  deltager	  ved	  eventen.	  Dermed	  formår	  vi	  at	  
gøre	  Greentech	  +l	  en	  realis+sk	  engangsmesse	  på	  baggrund	  af	  en	  længere	  planlægningsproces.	  	  
Opstartsvist	  har	  det	  været	  centralt	  at	  se	  hvorvidt	  de	  almene	  hjem,	  altså	  forbrugerne,	  har	  ha6	  en	  interesse	  i	  
at	  besøge	  Greentech.	  På	  denne	  baggrund	  blev	  der	  udarbejdet	  et	  survey.	  Ved	  denne	  blev	  det	  a(laret,	  at	  hele	  
58,9	  procent	  af	  de	  adspurgte	  respondenter	  gerne	  ville	  bruge	  en	  weekenddag	  og	  25	  kr.	  på	  at	  deltage	  i	  
messen.	  Dermed	  påviser	  spørgeskemaundersøgelsen,	  at	  de	  adspurgte	  har	  en	  umiddelbar	  interesse	  i	  at	  
deltage	  i	  messen.	  Det	  er	  dog	  ikke	  fyldestgørende	  udelukkende	  at	  have	  kendskab	  8l	  den	  almene	  boligejer.	  
E"ersom	  eventen	  henholdsvis	  beskæ"iger	  sig	  med	  private	  boligejere	  samt	  uds$llerne,	  har	  det	  ligeledes	  
været	  afgørende	  at	  have	  en	  rela/v	  forståelse	  for	  markedet,	  som	  Greentech	  opererer	  på.	  	  
Ligeledes	  indeholdte	  surveyen	  en	  rela2v	  lille	  procentvis	  svarprocent	  set	  i	  forhold	  1l	  den	  danske	  befolkning.	  
Ud	  fra	  de(e	  ville	  vi	  ikke	  kunne	  sige	  noget	  generelt	  om	  den	  danske	  befolknings	  deltagelse	  ved	  en	  sådan	  
messe,	  men	  nærmere	  sig	  noget	  generelt	  ud	  fra	  det	  deltagerantal	  vi	  ønsker	  repræsenteret.	  På	  denne	  måde	  
stemmer	  svarprocent	  udmærket	  overens	  med	  et	  udsnit	  af	  den	  ønskede	  deltagerprocent	  ved	  en	  sådan	  
messe.	  Vi	  er	  derfor	  godt	  bekendt	  med	  at	  vi	  ikke	  ville	  se	  en	  deltagerprocent	  ved	  messen	  på	  58,9	  procent	  ud	  
fra	  den	  generelle	  befolkning.	  
For	  at	  opnå	  den	  indsigt,	  er	  det	  derfor	  valgt	  at	  beny3e	  Porters	  Five	  Forces.	  I	  forhold	  :l	  poten:elle	  nye	  
indtrængere	  på	  markedet	  eksisterer	  der	  ikke	  nogen	  videre	  trussel,	  da	  Greentech	  er	  et	  
weekendarrangement.	  Så	  længe,	  at	  der	  i	  den	  valgte	  messeperiode	  ikke	  er	  en	  overflod	  af	  *lbud	  i	  Roskilde	  by.	  
Truslen	  om	  subs,tu.er	  er	  som	  sådan	  ikke	  ,l	  at	  spå	  om,	  dog	  kan	  der	  fremkomme	  nye	  tendenser	  og	  trends	  i	  
forbrugernes	  bevidsthed,	  men	  igen	  vurderes	  det	  ikke	  3l	  at	  være	  en	  barriere	  for	  Greentech.	  
Forhandlingsstyrken	  hos	  forbrugerne	  vurderes	  dog	  ,l	  at	  være	  høj,	  da	  Roskilde	  by	  o9e	  bliver	  brugt	  ,l	  messer	  
og	  lignende	  events.	  Ligeledes	  er	  Greentech	  i	  skarp	  konkurrence	  med	  andre	  udbud	  af	  weekend:lbud.	  
Forhandlingsstyrken	  hos	  virksomhederne	  er	  afgørende	  for	  Greentech,	  da	  disse	  er	  den	  bestemmende	  faktor	  
for	  hvorvidt	  eventen	  bliver	  a/oldt,	  og	  de	  skal	  dermed	  kunne	  se	  fordele	  ved	  at	  deltage.	  Det	  største	  
faremoment	  for	  Greentech	  som	  messe,	  og	  som	  udbyder	  af	  en	  form	  for	  serviceydelse,	  er	  den	  nuværende	  
rivalisering	  på	  markedet.	  Messer	  i	  Roskilde	  by	  vil	  generelt	  være	  i	  direkte	  konkurrence	  med	  andre	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weekend&lbud,	  og	  alt	  indenfor	  denne	  genre	  kan	  bevirke	  som	  en	  barriere	  for,	  at	  Greentech	  mislykkedes	  som	  
en	  succesfuld	  event.	  
Derfor	  er	  det	  centralt	  med	  en	  generel	  brancheanalyse	  vedrørende	  messen	  forinden	  den	  endelige	  
a"oldelse.	  En	  sådan	  analyse	  giver	  også	  et	  billede	  af	  hvad	  der	  er	  af	  frem7dige	  muligheder	  for	  denne	  type	  af	  
messer,	  ligeledes	  hvad	  denne	  har	  af	  muligheder.	  	  	  
Virksomhederne	  er	  i	  besiddelse	  af	  en	  stor	  forhandlingsstyrke,	  og	  	  dermed	  kan	  det	  virke	  vanskeligt	  at	  få	  dem	  
!l	  at	  deltage.	  Det	  har	  dog	  været	  afgørende	  at	  virksomhederne	  rent	  fak!sk	  ville	  møde	  op	  !l	  messen,	  og	  
derfor	  valgte	  vi	  at	  udarbejde	  en	  skrivebordsanalyse	  som	  fastslår,	  at	  deres	  7lstedeværelse	  er	  realis7sk.	  Vi	  har	  
sammenholdt	  vores	  skrivebordsanalyse,	  som	  giver	  et	  klart	  billede	  af,	  at	  virksomhederne	  vil	  have	  gode	  
muligheder	  for	  at	  foretage	  nye	  handler	  med	  kunderne,	  da	  vores	  survey	  har	  vist	  et	  klart	  billede,	  at	  
forbrugerne	  ved	  messen	  er	  interesseret	  i	  begge	  typer	  af	  leverandører.	  Derved	  mener	  vi	  også,	  vi	  er	  i	  stand	  +l	  
at	  give	  vores	  uds'llere	  ved	  messen	  en	  idé	  om,	  hvorfor	  de	  bør	  deltage	  samt,	  hvorfor	  de	  vil	  få	  noget	  ud	  af	  
deltage.	  
Ydermere	  giver	  den	  interne	  økonomistyring	  os	  en	  klar	  ide	  om,	  at	  denne	  type	  messe	  er	  en	  udmærket	  
forretning	  for	  messearrangørerne.	  Vi	  har	  en	  klar	  idé	  om,	  at	  vi	  kan	  levere	  et	  rimeligt	  overskud,	  samt	  vi	  har	  
sikret	  os,	  fra	  ,dligere	  messer,	  at	  uds'llerne	  der	  deltager	  ved	  lignende	  messer,	  hvor	  indtægten	  fra	  disse	  er	  
den	  primære	  indtægtskilde	  /l	  at	  dække	  omkostninger	  for	  stande	  og	  booking.	  	  
Vi	  mener	  derfor,	  at	  budget	  og	  priser	  for	  uds/llere	  er	  rimelige,	  samt	  realis/ske	  for	  at	  sikre,	  de	  vil	  deltage	  ved	  
messen.	  Priserne	  er	  sat	  ud	  fra	  de	  priser,	  vi	  har	  kunne	  se	  fra	  -dligere	  messer,	  og	  det	  er	  dermed	  påvist	  at	  
uds$llerene	  er	  villige	  $l	  at	  betale	  et	  beløb,	  der	  kan	  finansiere	  messen.	  	  
Det	  er	  vig)gt,	  at	  pointere	  i	  forhold	  )l	  finansiering,	  at	  vi	  har	  udgi)er,	  inden	  vi	  har	  indtægter	  har	  det	  således	  
været	  nødvendigt	  at	  optage	  et	  lån	  i	  Lån	  &	  Spar	  Bank,	  ved	  en	  kassekredit	  med	  6,75	  procent	  i	  rente.	  I	  den	  
forbindelse	  har	  vi	  foretaget	  	  værdifastsæ2else,	  så	  der	  på	  den	  måde	  udregnes	  et	  discounted	  cash	  flow,	  som	  
viser	  nu)dsværdien	  af	  betalingerne.	  	  Således,	  at	  alle	  betalingerne	  kan	  sammenlignes.	  I	  forbindelse	  med	  
de#e	  er	  det	  vig*gt,	  at	  konkludere	  at	  havde	  der	  i	  beregningerne	  været	  beny#et	  en	  højere	  
diskonteringsrente,	  så	  ville	  nu1dsværdien	  været	  blevet	  mindre.	  	  	  
Vi	  har	  igennem	  en	  regnskabsanalysen	  af	  Roskilde	  Kongres-­‐	  og	  Idrætscenter	  desuden	  undersøgt	  vores	  
vig$gste	  samarbejdspartner	  på	  et	  økonomisk	  plan.	  En	  konkurs	  eller	  andre	  økonomiske	  problemer	  hos	  dem,	  
ville	  kunne	  få	  en	  stor	  påvirkning	  på	  vores	  event,	  idet	  vi	  betaler	  forud	  for	  anvendelsen	  af	  hallen.	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På	   baggrund	   af	   ovenstående	   anses	   Greentech,	   som	   en	   realis8sk	   event,	   qua	   rapportens	   redegørelse	   for	  
henholdsvis	  Scope,	  budget,	  finansiering	  samt	   intern	  økonomistyring.	  Disse	  stadier	  har	   i	  planlægningsfasen	  
været	  afgørende,	  da	  de	  opretholder	  grundtanken	  om,	  at	  Greentech	  kunne	  a0oldes	  i	  virkeligheden.	  Selvom	  
det	  økonomiske	  aspekt	  er	  realis0sk,	  vil	  der	  dog	  ikke	  være	  mulighed	  for	  at	  a8olde	  eventen	  uden	  kendskab	  0l	  
branchen.	  Derfor	  har	  rapporten	  forholdt	  sig	  4l	  hvorledes	  det	  er	  muligt	  at	  ramme	  forbrugeren	  ved	  hjælp	  af	  
SOR	  modellen.	   Ved	   hjælp	   af	   faserne	   i	   SOR	   vurderes	   det	   hermed,	   at	   de	   4	   p’ers	   indhold	   er	   i	   stand	   <l	   at	  
udsende	  nogle	  s*muli,	  som	  er	  i	  stand	  *l	  at	  ramme	  organismen/målgruppen.	  Ved	  et	  effek*vt	  marke*ngmix	  
er	  Greentech	  dermed	  i	  stand	  !l	  at	  ramme	  forbrugeren,	  som	  bliver	  beskrevet	  i	  spørgeskemaundersøgelsen.	  
Derfor	  mener	  vi,	  at	  det	  er	  muligt	  at	  ramme	  målgruppen,	  og	  dermed	  opnå	  respons	  i	  form	  af	  deltagende	  fra	  
Roskilde	  omegn.	  Givne	  s0muli	  vil	  dermed	  påvirke	  organismen,	  og	  i	  sidste	  ende	  føre	  &l	  respons	  i	  form	  af	  et	  
reelt	  ”køb”.	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Kapitel	  9	  Perspektivering	  
I	   forbindelse	  med	  planlægningen	  og	  a2oldelsen	  af	  Greentech	  er	  der	  undervejs	   truffet	  en	  række	  valg	  som	  
har	   været	   medvirkende	   .l	   at	   definere	   messen.	   Beslutningerne	   har	   i	   den	   grad	   præget	   udformningen	   af	  
Greentech	   og	   dermed	   det	   endelige	   resultat.	   Det	   er	   dog	   interessant	   hvordan	   Greentech	   kunne	   have	  
udformet	  sig	  ved	  andre	  valg,	  og	  hvordan	  disse	  ville	  påvirke	  det	  endelige	  resultat.	  
Beslutningen	   om	   valg	   af	   loca"on	   har	   været	   essen"el	   for	   Greentech	   i	   og	   med,	   at	   flere	   af	   de	   udbudte	  
produkter	  *l	  messen	  henvender	  sig	  *l	   folk	  med	  fast	  ejendom,	  og	  dermed	  har	  geografien	  omkring	  messen	  
været	   afgørende.	   E/er	   længere	   1ds	   overvejelse	   faldt	   valget	   på	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenter.	  
Beslutningen	   om	   at	   fastholde	   Roskilde	   Kongres-­‐	   og	   Idrætscenter	   som	   a&oldelsessted	   er	   i	   forhold	   /l	  
Greentech	  det	  bedst	  tænkelige	  valg,	  da	  ønsket	  hele	  5den	  har	  været	  at	  a6olde	  en	  ambi5øs	  messe.	  Imidler(d	  
ville	  der	  dog	  være	  masser	  af	  muligheder	  for	  at	  a"olde	  Greentech	  andre	  steder	  i	  Roskilde	  by,	  hvor	  pladsen	  
muligvis	   var	   noget	   mindre,	   men	   sam1dig	   ville	   økonomien	   1l	   udgi4er	   af	   leje	   højst	   sandsynligt	   blive	  
minimeret	  væsentligt.	  Den	  begrænsede	  plads	  ville	  endvidere	  påvirke	  antallet	  af	  deltagende	  virksomheder,	  
og	   dermed	   ville	   der	   ikke	   skulle	   kontaktes	   samme	  mængde.	  Ændringer	   i	   forhold	   6l	   a7oldelsesstedet	   ville	  
således	   have	   betydet	   en	   væsentlig	   mindre	   messe,	   og	   dermed	   påvirke	   den	   samlede	   budge8ering	   af	  
Greentech.	  At	  begrænse	  udgi2er	  3l	   lokaler	  kunne	  sagtens	  have	  været	  en	  mulighed	   i	  og	  med,	  at	  det	  er	  et	  
førstegangsprojekt,	   og	   der	   kan	   være	   visse	   faremomenter	   forbundet	   her8l.	   Begrænset	   udgi<er	   8l	   lokaler	  
kunne	  have	  minimeret	  et	  samlet	  tab,	  hvis	  det	  var	  2lfældet.	  Derfor	  sagt,	  at	  andre	  loca2ons	  kunne	  have	  været	  
en	  mulighed,	  men	  havde	  sam/dig	  betydet	  en	  væsentlig	  mindre	  messe.	  	  
Undervejs	  i	  rapporten	  beny(er	  vi	  Sten	  Kaspersen,	  som	  er	  i	  besiddelse	  af	  en	  væsentlig	  ”know	  how”	  indenfor	  
denne	   type	  messe.	   Hans	   eksper/se	   er	   derfor	   værdifuld	   i	   alt	   fra	   planlægning	   %l	   a(oldelse	   af	   Greentech.	  
Interviewet	  med	  Sten	  Kaspersen	  blev	  a3oldt	  langt	  inde	  i	  projek8orløbet,	  og	  vi	  var	  derfor	  ikke	  i	  stand	  <l	  at	  
beny%e	  hans	  viden	  før.	  Hans	  viden	  havde	  gavnet	   i	  arbejdet	  med	  projektledelsesdelen,	  da	  hans	  pointer	  og	  
udtalelser	   havde	   givet	   en	   le#ere	   fremgangsmåde	   i	   WBS	   samt	   netværk.	   Hans	   kendskab	   /l	   hele	  
planlægningsprocessen	  kunne	  have	  givet	  et	  indgående	  kendskab	  )l	  branchen	  )dligere	  i	  forløbet,	  og	  dermed	  
gjort	   det	   le*ere.	   Kontakten	   0l	   Sten	   Kaspersen	   var	   dermed	   en	   øjenåbner,	   da	   han	   a+larede	   hvilke	  
fokuspunkter	  der	  var	  helt	  centrale	   i	  forbindelse	  med	  messer	  af	  denne	  type.	  Eksempelvis	  kunne	  Greentech	  
fra	   start	   have	   ha*	   et	   større	   fokus	   på	   kontakten	   2l	   virksomhederne,	   da	   det	   er	   disse	   som	   er	   styrende	   for	  
hvorvidt	  eventen	  opnår	  sit	  ”break-­‐even”.	  De	  besøgende	  er	  ligeledes	  centrale,	  men	  er	  ikke	  på	  samme	  måde	  
altafgørende	  for	  hvorvidt	  messen	  kan	  fungere	  i	  praksis.	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Disse	   forhold	  vurderes	  .l	   at	   være	  de	  mest	  markante	   i	   forbindelse	  med	  Greentech,	  og	   ligeledes	  dem	  som	  
havde	  bidraget	  &l	  den	  største	  ændring	  af	  messen,	  og	  hele	  arbejdsprocessen	  omkring	  planlægningen.	  	  
Ligeledes	  har	  det	  vist	  sig	  at	  ved	   lignede	  messer	  at	  økonomien	  er	  udmærket	  og	   i	  denne	  forbindelse	  kunne	  
det	   være	   interessant	  at	   gøre	  messen	  /l	   et	  /lbagevendende	  event.	   I	   den	  hensigt	   tænkes	   især	  på,	  byer	  på	  
Sjælland	  med	  !lsvarende	  indbyggertal,	  dog	  gerne	  større.	  Ligeledes	  skulle	  messen	  udvides	  (l	  at	  omfa/e	  flere	  
landsdele.	   Her	   ville	   det	   dog	   kræve	   en	   større	   undersøgelse	   af,	   om	   der	   ville	   være	   lokale	   uds6llere	   på	  
eksempelvis	  Fyn	  eller	  Jylland	  som	  ville	  være	  interesseret	  i	  at	  deltage.	  I	  så	  fald	  kunne	  messen	  udvides	  :l	  at	  
komme	  rundt	  flere	  steder,	  om	  muligt	  a*oldes	  en	  gang	  årligt.	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Kapitel	  11	  Bilag	  
11.1	  Bilag	  1	  -­‐	  Spørgeskema	  
Hvad	  er	  dit	  køn?	  	  
• Mand	  	  
• kvinde	  
Hvad	  er	  din	  boligsitua1on?	  	  
• Ejer?	  	  
• Andelsbolig?	  
• Lejer?	  	  
• Andet	  –	  hvis	  denne,	  hvilket?	  	  
Har	  du	  investere	  i	  større	  energibesparende	  løsninger?	  (Herunder	  solcelleanlæg,	  jordvarme,	  termoruder,	  
isolering	  ect.)	  	  
• Ja	  
• Nej	  	  
Har	  du	  investere	  mindre	  energibesparende	  løsninger?	  (Herunder	  elspareskinner,	  intelligente	  lyssystemer	  
ect.)	  	  
• Ja	  	  
• Nej	  	  
Vil	  du	  bruge	  en	  weekenddag	  og	  betale	  25	  kr.	  på	  at	  deltage	  i	  en	  messe	  	  
med	  energibesparende	  løsninger? 
• Ja	  	  
• Nej	  
	  
11.2	  Bilag	  2	  –	  Interviewspørgsmål	  
Spørgsmål	  +l	  Steen:	  	  
Før	  messen:	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Lavede	  du	  nogen	   forundersøgelser	   inden	  du	  valgte	  Roskilde-­‐Hallerne	   som	   loca,on?/Var	  der	  nogen	   særlig	  
grund	  'l	  du	  valgte	  Roskilde-­‐Hallerne	  som	  loca,on?	  	  	  
Lavede	   du	   nogen	   forundersøgelser	   i	   forhold	   2l	   hvilken	   målgruppe	   du	   ønskede	   der	   skulle	   deltage?	  
Virksomheder/besøgende.	  	  
Hvordan	  prisfastsa.e	  du	  standpladserne?	  	  
Under	  messen:	  	  
Lejede	  du	  alle	  hallerne?	  	  
Hvor	  lang	  *d	  brugte	  du	  på	  planlægningen	  af	  messen?	  	  
Var	  virksomhederne	  le0e	  at	  få	  4l	  at	  deltage?	  	  
Hvilken	  mo+va+on	  lå	  bag	  messen,	  og	  hvad	  var	  hovedformålet?	  	  
E"er	  messen	  	  
Hvor	  mange	  besøgende	  var	  der	  over	  de	  to	  dage,	  og	  hvor	  mange	  forventede	  du	  på	  forhånd?	  
Var	  der	  nogen	  uforudsete	  udgi/er	  i	  forbindelse	  med	  a3oldelsen?	  	  	  
Førte	  messen	  *l	  et	  overskud	  på	  bundlinjen?	  	  
Hvad	  var	  den	  største	  udfordring	  ved	  messen,	  og	  hvor	  så	  du	  de	  største	  faremomenter?	  	  
11.3	  Bilag	  3	  –	  Interviewtransskribering	  
Transskribering	  
Interviewer: Mads Larsen. Ekspertinterview, messearrangør: Sten Kaspersen. 
Del	  1	  
Interviewer: Hej Sten. Dejligt, at du kunne tage dig tid til at snakke kort med os. Jeg skal lige 
gøre dig opmærksom på, at vi optager interviewet, så vi kan transskribere efterfølgende, det 
håber jeg er okay? 
Sten: Det er helt okay, er I flere til stede?  
Interviewer: Ja, vi er mig og min kollega Mads. Jeg ved ikke om du har kigget på de 
spørgsmål vi har sendt? 
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  103	  af	  113	  
	  
Sten: Jo, jeg har set dem.  
Interviewer: Jamen så synes jeg bare, at vi skal tage dem i kronologisk orden fordi, at vi 
kunne godt tænke os at vide om du lavede nogen forundersøgelser inden du valgte Roskilde-
hallerne som location? 
Sten: Nej ikke som sådan. Jeg havde lavet messer i nogle år, og orienteret mig om hvad der foregik, 
og der havde jeg en fornemmelse af, at Roskilde var en god messe-by. Så der blev lavet en liste fra 
en messe som bare hed Roskilde-messen, og der har tidligere været nogle ambitiøse messer om 
efteråret, og der har været vekslende succes, men jeg tænkte, at der var en åbning der, for at lave en 
messe, så det gjorde jeg så. Jeg har kørt et koncept som tidligere har været i Holbæk, og har flere 
gange prøvet, så ambitionen var at udvide min kundekreds, så derfor blev det Roskilde.  
Interviewer: Lavede du nogen forundersøgelser i forhold til hvilken målgruppe du håbede der 
deltog, både i forhold til gæster og virksomhederne?  
Sten: Virksomhederne havde jeg i forvejen meget godt styr på, fordi det var de samme som deltog i 
Holbæk. Det var samme koncept som i Holbæk, så det var altså de samme virksomheder igen. Der 
er jo en hel blanding af landsdækkende spillere om fagene, så derfor blev det bl.a. Roskilde.  
Interviewer: Dvs. du kopierede mere eller mindre konceptet fra den tidligere messe i Holbæk?  
Sten: Absolut, ligeså snart man har udviklet noget, så er det bare at bruge det igen.  
Interviewer: Okay, det bringer os lidt videre til vores næste spørgsmål. Hvordan prisfastsatte 
du standpladserne og entré?  
Sten: Det er en fornemmelse for hvad markedet kan, og vil i dag, og den får man jo efterhånden, og 
prøver at prisfastsætte derefter. Der kan være nogle forskellige elementer herunder.  
Interviewer: Vi fandt frem til, at det var 750kr. pr. kvadratmeter til din messe for udstillerne?  
Sten: Jo, det skal nok passe.  
Interviewer: Ja, lige præcist. Det er også de tal vi har valgt at arbejde ud fra, så det var rigtig 
fint, at vi kunne få de informationer fra dig, da det var svært at forudsige det.  
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Del	  2	  
Interviewer: Da afholdelsen af messen fandt sted i Roskilde-hallerne, hvor mange af hallerne 
var du nødsaget til at leje? Der er nemlig tre haller at vælge imellem A, B og C.  
Sten: Jeg lejede både A og B.  
Interviewer: Okay. Vi har planlagt at benytte 20 kvadratmeter pr. standplads, hvordan vil du 
vurdere det?  
Sten: Min erfaring er, at standpladserne skal varieres af udbud af størrelse. Nogle har ikke brug for 
så meget plads, og andre har brug for mere plads.  
Interviewer: Du vil måske mene, at vi skal variere standpladsernes størrelse?  
Sten: Jeg valgte en retning som jeg synes passede på min indretning, og inddelte standende i 
forskellige størrelser, så man i højst mulig grad kunne tilpasse sig.  
Interviewer: God idé, så du inddelte standende efter hvorvidt du mente virksomhederne 
havde behov for plads.   
Sten: Lige præcist.  
Interviewer: Hvor lang tid brugte du på at planlægge messen?  
Sten: Nu har jeg jo altså prøvet det mange gange, så det der tager tid - det er at sælge den. 
Interviewer: Nu hvor du snakkede om, at du ikke brugte særlig lang tid på selve 
planlægningen, havde du så planlagt, at der skulle være op- og nedtagnings-dage?  
Sten: Ja, jeg kommer jo selv med det hele. Jeg har jo messeudstyr selv, og stiller selv det hele op. 
Jeg havde opstillingsdage både for mig og for udstillere. Vi stiller op om onsdagen og torsdagen, og 
så stiller udstillerne op fredagen, og så bliver messen afholdt lørdag og søndag.  
Interviewer: Okay, så du havde faktisk to opstillingsdage. Hvor mange nedtagningsdage 
havde du så?  
Sten: Ikke nogle. Vi tog det hele ned søndag aften - det går hurtigt.  
Interviewer: Så du havde lejet hallen i perioden onsdag, torsdag, fredag, lørdag og søndag?  
Sten: Nej, kun onsdag aften.  
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Interviewer: Okay, man må gerne begynde der?  
Sten: Ja, man kan jo snakke med dem, som regel er det nogle flinke mennesker. Jeg bruger frivillige 
– jeg lejer et fodboldhold til at komme og stille mine ting op.  
Interviewer: Okay, er det fordi det er en god måde at få god arbejdskraft?  
Sten: Det er en billig måde at få arbejdskraft på. De får ikke personligt ikke noget ud af det, det går 
til klubben og så er det skattefrit. Derfor er det en god måde at gøre det på.  
Del	  3	  
Interviewer: Okay, vi går videre. Var det svært at få virksomhederne til at deltage i messen?  
Sten: Det var ikke nemt, men det lykkedes. Det der var det store problem, og det skal jeg ikke ligge 
skjul på. Der kom så at sige ikke et øje, altså besøgende. Den messe er den sidste jeg har lavet. Jeg 
har slet ikke lavet nogen messer i år. Den tog livet af mig for at sige det som det er. 
Interviewer: Hvor mange kom der ca.? 
Sten: Der kom under 1000 mennesker. 
Interviewer: Okay. Vi har lidt svært at finde ud af hvad vi betragter som en succes, og hvis 
der kom 900 mennesker til vores tror jeg umiddelbart vi ville betragte det som en succes.  
Sten: Det kommer an på hvilken slags messe vi taler om, det kommer lidt an på hvad I vil lave. Er 
det en forbrugermesse, hvor der skal stå en række kommercielle virksomheder?  
Interviewer: Ja mere eller mindre. Ideen er, at vi gerne vil promovere nogle af de her grønne 
alternativer der er med jordvarme, solceller, nogle af de her større og mindre investeringer 
man kan gøre foretage, altså de investeringer der tjener sig selv hjem.  
Sten: Det er realistisk, altså rent kommercielle løsninger?  
Interviewer: Lige præcist, altså noget du gør fordi det sparer dig penge i længden, og ikke 
fordi du prøver at rede jorden. Det er hele pointen, og dermed prøve at fange det marked af 
alle de villaejere der er i Roskilde omegn.  
Sten: Altså det marked har i den grad været eksponeret på messer. Der er I jo ikke frontløbere kan 
man sige. Det var præcist det som vi gjorde, og det gør man alle mulige steder.  
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Interviewer: Okay. Det næste spørgsmål har du næsten allerede besvaret i forhold til 
motivation, men nu får du det alligevel.  
Sten: Det er ganske forudsætteligt for at tjene nogle penge.  
Interviewer: Dit levebrød er altså at arrangere messer?  
Sten: Simpelthen.  
Interviewer: Det er også det indtryk vi har fået, men det havde du jo næsten svaret på. Når vi 
rykker hen til efter messen – nu har du næsten svaret på hvor mange besøgende der var?  
Sten: Der var rigtig få, og det var egentlig den centrale problemstilling, og det bringer mig lidt 
sådan efterrationaliserende tilbage til et af dine tidligere spørgsmål, altså om jeg havde undersøgt 
hvem jeg gerne ville have der skulle komme. Det er jo en ganske afgørende ting at gøre sig klar. 
Altså har jeg sådan efterrationaliseret på det og sagt, når der kommer 12.000 til Roskilde-messen 
som er en skrabet discountmesse i forhold til det vi lavede, så er det måske fordi at man skal tænke 
”hvem gider gå på messe?”. Hvad er det for et publikum der gider gå på messe? Det er måske dem 
med joggingbukser og badetøfler, og så pensionisterne som ikke har andet at lave? Det er måske 
dem der gider gå på messer. Så er det måske bare dem man skal henvende sig til, hvis man vil lave 
messer. Det var bare ikke dem vi henvendte os til. Vi lavede et mere ambitiøst produkt, og prøvede 
at henvende os til et højere segment, men måske gider de slet ikke at gå på messe i Roskilde eller 
Holbæk. Måske er det kun i København man kan afholde sådan nogle messer. Det er bare sådan en 
efterrationalisering for at sige ”hvorfor gik det nu galt?”.  
Interviewer: Hvad var din forventning til antal besøgende?  
Sten: Jamen jeg havde ikke forventet, at der kom 12-15 tusinde som de siger der kommer til 
Roskilde-messen. Jeg havde forventet 5000-6000 tusinde.  
Interviewer: Resultatet var i omegnen 750? 
Sten: Eller omkring 800. Nu tog vi ikke entré, så vi talte dem ikke.  
Interviewer: Var der en grund til, at du ikke tog entré? 
Sten: Jeg kan snart ikke huske det mere. Jeg har kørt frem og tilbage med princippet om entré. Lige 
på stående fod kan jeg faktisk ikke huske om vi to entré eller ej på den messe. Jeg har snart prøvet 
så mange forskellige kombinationer med nye koncepter og gratis entré osv. I princippet synes jeg, at 
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man skal tage entré, da det signalerer et seriøst foretagende. Der er to gode grund til at tage entré 
eller tre, der er det, at det signalerer det er seriøst, og at man udelukker uønsket publikum. I høj grad 
løsgående børn. De er ikke ønsket af udstillere. Der er nogle gange hvor messer er blevet 
oversvømmet af børn, der skal have bolsjer og smagsprøver osv.  
Interviewer: Det er et aspekt vi ikke har tænkt over.  
Sten: Det bidrager i et eller andet omfang til arbejdsmoralen. Så der er de tre gode grunde til det, og 
så er der også nogle grund til at man ikke skal tage entré, og det er hvis man gerne vil have mange 
mennesker ind, og så prøver man at lave en mellemløsning, og så sender man nogle fribilletter ud til 
udstillerne, som så sender dem videre til deres kunder. Det synes jeg er en god løsning. Og så er der 
den de bruger på Roskilde-messen hvor de distribuerer dem på tankstationer, kiosker og 
supermarkeder, hvor de ligger alle veje. Jeg ved ikke hvor meget effekt det har, men det er så den 
model de bruger, og den skal man ikke se ned på, for den virker åbenbart.  
Interviewer: Det kunne godt se sådan ud, hvis de får 15.000 besøgende.  
Sten: Den har jeg dog ikke valgt at bruge, for jeg kan ikke rigtig identificere mig med den løsning, 
men derfor kan den jo være god nok.  
Del	  4	  
Interviewer: Et lidt tricky spørgsmål ”var der nogen uforudsete udgifter i forbindelse med 
afholdelsen?”.  
Sten: Det tror jeg faktisk ikke, men igen – vi har prøvet det mange gange, så jeg ved hvad der er af 
udgifter.  
Interviewer: Så det er altså erfaringen der mere eller mindre har gjort det?  
Sten: Ja, altså første gange jeg lavede messe var det fuldstændig kaotisk. Der havde jeg ikke prøvet 
det før, og der var altid uforudsete udgifter, men efterhånden man har prøvet det nogle gange har 
man jo styr på produktionen og ved hvordan tingene skal gøres.  
Interviewer: Kan du komme med et eksempel på en ting som måske ikke gik som planlagt? 
Nogle af de fejl vi eventuelt kunne rende ind i?  
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Sten: Jamen f.eks. brugte jeg en formue på strøm – strøminstallation, på en af de første messer, det 
kostede lidt over 50.000 på strøm. Det var da en del. Så jeg så selv siden købt. Der er jo mange ting 
man skal huske og ikke glemme, og gøre de rette ting.  
Interviewer: Ja, for det er en stor del af vores planlægning med den her messe. Det hersens 
fejlsikringsmoment, altså forudsige hvad der kan gå galt. Det er jo rigtigt, at der har du en 
masse erfaring, så vi skal prøve at lære os selv at komme de her ting i forkøbet. Men nåede 
den her messe i Roskilde-hallerne at tjene sig selv hjem?  
Sten: Jeg havde jo ikke underskud på den fordi, at økonomien, er jo sikret inden messen starter kan 
man sige, da udstillerne betaler. Det er udstillerne der betaler det hele, så da vi åbnede dørene var 
økonomien på plads. Ellers så bliver messen ikke til noget. Sådan er det. Så man skal have solgt 
stande, betragteligt med stande. Man skal have nået sit break-even sådan et par måneder eller tre før 
messen løber af stablen.  
Interviewer: Det er en god sætning for os at bruge, at det er udstillerne der betaler gildet.  
Sten: Det er det i de messer jeg har lavet, og i det koncept jeg har kørt med. Nu er der jo et af de 
store tricks på markedet, det er de her outlet-messer. De kører på et helt andet forretningskoncept. 
Her står udstillerne ikke gratis, men de betaler ikke ret meget for at stå der, men til gengæld betaler 
de besøgende et eller andet, hvad ved jeg 75 – 100 kr., for at få lov at komme ind. Det er så et andet 
forretningskoncept, og der løber man en større risiko fordi, der er mulighed for, at der ikke kommer 
så mange.  
Interviewer: Er det ligesom med andre investeringer, der er risikoen lig med et højere afkast? 
Sten: På outlet-messer?  
Interviewer: Nu tænker jeg - ”nu siger du der er større risiko, betyder det så også større 
afkast?”. 
Sten: Nej, det tror jeg ikke nødvendigvis. Man kan sagtens tjene rigtig mange penge hvor det er 
udstillerne betaler. Den pris de er villige til at betale, den opvejer jo det de forventer at få ud af det. 
Så hvis du kan bygge en god messe op, som går godt, så kan du sagtens tjene mange penge. Så vil 
udstillerne gerne betale.  
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Interviewer: Vores umiddelbare budget siger da også, at der vil være et rimeligt pænt 
overskud på at lave sådan et her arrangement. Det må man godt nok sige. Men der er det også 
udstillerne i høj grad udstillerne bidrag der bærer den tunge byrde af udgifter.  
Sten: Ja, det er klart. Hvad er det I forestiller jer? Hvornår vil i lave den?  
Interviewer: Jamen det var planlagt til engang i maj 
Sten: 2013? Så har I travlt.  
Interviewer: Ja, det er mest planlægningsvisen vi skal illustrere. Det kunne godt ske, at vi ville 
lave det. Lige nu er det vigtigste dog sådan set planlægningen. Det er det der er læreprocessen 
i det.  
Sten: Man kan sige det her er et projekt til et studie? Det er ikke nødvendigvis noget der skal føre til 
en messe i virkeligheden?  
Interviewer: Nej, fordi når vi kaster os ud i sådan noget her så ved vi ikke på nogen måde på 
forhånd om det kan betale sig. Så hele læreprocessen for os består i, at finde ud af ”kan det 
her betale sig, hvad koster tingene, hvordan laver man en ordentlig plan, hvordan får vi mest 
muligt ud af det her?”. Det er også derfor, at du ligesom kommer ind i billedet i kraft af, da vi 
kategoriserer det her som et ekspertinterview fordi du har svarene på de ting, da du har 
prøvet tingene før, og du kan give os svar på nogle af de ting som f.eks. ”hvordan prissatte du 
standene?”. For det kan vi ikke slå op i nogen som helst bøger. 
Sten: Det er klart, det er jo også en forretningshemmelighed.  
Interviewer: Det er ikke fordi vi er dine reelle konkurrenter. Det her er mere for at lære os 
hvordan man stabler noget så stort på benene.  
Interviewer: Hvis vi kan runde af med et spørgsmål der hedder ”hvad var dine største 
udfordringer ved messen, og om du kunne se nogle af de store faremomenter foran dig?”.  
Sten: Den afgørende udfordring er jo at skaffe tilstrækkelig bestilling. Markedsføringsdelen og nå 
den målgruppe, som man gerne vil have der kommer, og tale til dem på en måde som gør, at de 
tænder og rykker ud fra hus og hjem og kommer ned i Roskilde-hallerne. Det er den største 
udfordring som jeg ser den. Og der er det, at som jeg sagde tidligere om det i virkeligheden er et 
mismatch at prøve at lave et arrangement til den målgruppe, som jeg gerne ville have fat i. Det 
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handler bare at lære, at kombinationen af at lave noget til boligen i starten af 2011, hvor alt var 
lukket ned af finanskrisen. Det kan også spille en rolle.  
Interviewer: Det er rigtigt. Det var måske et af de store faremomenter, at du ikke tog nok 
hensyn til den igangværende krise, måske?  
Sten: Ja, simpelthen. Det kan du roligt sige.  
Interviewer: Du skal have tusind tak fordi du gad hjælpe os igennem med det her, for det har 
lige givet os et eksperttilsagn i, at det vi påstår også er rigtigt. Det skal du have tusind tak for.  
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Større	  energibesparende	  produkter	  eller	  services	  	  
Viessmann	   Guldalderen	  2,	  
2640	  
	  	   46 55 95 10 info-­‐dk@viessmann.com	  
Lumi	  energy.dk	   Søndre	  Fasanvej	  
80A,	  2000	  
	  	   31	  61	  93	  08	   pn@lumiel.dk	  
Rex	  Naturvarme	  	   Ringstedgade	  54,	  
4000	  
Anders	  
Jørgensen	  
20	  12	  80	  06	  	   ajo@rexnaturvarme.dk	  
Randbøll	  Indeklima	  	   Brobjergvej	  25,	  
4000	  
Søren	  Wolff	  -­‐	  
Randbøll	  
Indeklima	  	  
30	  68	  21	  65	   soren@randboll.dk	  
CE	  Byg	  ApS	  	   Klitrosevej	  19,	  
4400	  
Jonas	  
Christiansen	  
40	  35	  08	  98	   c.e@os.dk	  
Heliotherm	  	   Nørremarksvej	  21,	  
8830	  
Henrik	  
Thulstrup	  Just	  
31	  23	  31	  57	   info@heliotherm.dk	  
Byg	  og	  Bolighåndtering	  	   Dronningsgade	  
12,	  4100	  
Brian	  Boksa	   41	  60	  22	  23	   mail@bygogbolighaandtering.dk	  
Nilan	  	   Nilanvej	  2,	  8722	   Jens	  Pauli	  
Bolvig	  
40	  19	  22	  31	  	   jep@nilan.dk	  
Lütjohan	  Pejseindsatse	  	   Roskildevej	  8E,	  
2680	  	  
	  	   56	  66	  06	  11	   lytjohan@lytjohan.dk	  
Velux	   Ådalsvej	  99,	  2970	   	  	   45	  16	  45	  55	   velux-­‐dk@velux.com	  
Elite-­‐eneri	  Aps	  	   Bækkeskovvej	  1	  -­‐	  
2700	  Brønshøj	  	  
	  	   21 25 59 69 info@elite-­‐energi.dk	  
FH	  Miljøbyg	  Papiruld	   Bjergbyvej	  8,	  
Kundby,	  4520	  
Flemming	  
Højenvang	  
21	  46	  89	  39	  	  	   fh@miljoe-­‐byg.dk	  
Mindre	  energibesparende	  produkter	  eller	  services	  	  
Bosch	  	   Hårde	  hvidevarer	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EnergiElektrikeren	  	   Sundvej	  12C,	  4600	   Tim	  og	  Jens	   23	  34	  67	  86	   info@energiel.dk	  
Øens	  VVS	  	  	  
Kirstinehøj	  56A,	  
2770	   	  	   70	  70	  16	  75	   oeens@vvsogkloak.dk	  
CNS	  Energi	  ApS	  	   Rønnevej	  8,	  4070	  	   Nata	  	   41	  13	  47	  01	   ns@cns-­‐energi.dk	  
Gidex	  Aut.	  El-­‐	  &	  
Klimaservice	  ApS	  	   Korshøj	  10,	  3600	  
Dorthe	  
Knudsen	   47	  31	  32	  21	   dhk@gidex.dk	  
Ibsen	  EL	  
Haraldsborgvej	  
20,	  4000	   Poul	  Ibsen	   46	  35	  20	  00	   info@ibsen-­‐el.dk	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11.5	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11.6	  Bilag	  6	  -­‐	  Netværksdiagram	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